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Analiza spletnega političnega komuniciranja županov mestnih občin v Republiki 
Sloveniji 
V magistrskem delu obravnavam politično komuniciranje županov mestnih občin v Republiki 
Sloveniji na njihovi osebni spletni strani, njihovem Facebook in Twitter profilu. Župani s 
pomočjo objav na spletnih omrežjih s svojimi volivci vzpostavljajo povezave, vzdržujejo 
njihovo zvestobo in poudarjajo svoje vrednote. Nekateri izmed županov so uporabljali 
določena spletna omrežja le v času kampanje, medtem ko drugi vzdržujejo svoja spletna 
omrežja in »stalno kampanjo« vse leto. Uporaba spletnih strani iz leta v leto narašča. Z 
raziskavo želim ugotoviti, katero spletno omrežje župani mestnih občin najbolj uporabljajo in 
kje so najbolj aktivni. V magistrskem delu ugotavljam, da so župani aktivno uporabljali 
spletna omrežja le v času pred volitvami leta 2018, torej za namene kampanje in 
samopromocije. Po tem obdobju jih je večina opustila objavljanje. Največ jih še vztraja pri 
spletnem omrežju Facebook, kjer so skoraj vsi še vedno aktivni in redno objavljajo, vendar je 
tudi na tem področju bilo moč opaziti razliko med pogostostjo trenutnih objav in pogostostjo 
objav v času kampanje 2018.  
Ključne besede: politično komuniciranje, župani mestnih občin, volitve 2018, spletna 
omrežja. 
 
Analysis of online political comunication of mayors of urban municipalities in the 
Republic of Slovenia 
In the master’s thesis, I discuss the political communication of mayors of urban municipalities 
in the Republic of Slovenia on their personal website, their Facebook and Twitter profile. 
With the help of posts on online networks, mayors establish connections with their voters, 
maintain their loyalty and emphasise their values. Some mayors have used certain online 
networks online during the campaign, while others maintain their online networks and 
“ongoing campaign” throughout the year. The use of websites is increasing every year. With 
the research, I want to find out, which online network is mostly used by mayors of urban 
municipalities and on which they are most active. In the master’s thesis, I find that mayors 
have actively used online networks only in the 2018 pre-election period, thus for the purposes 
of campaigning and self-promotion. After this period, the majority of them quit posting. The 
majority of those, who are still posting, are using Facebook, where almost all of them are still 
active and are posting regularly, however, a difference in the frequency of current posting and 
posting within the 2018 campaign is evident.  
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Lokalne volitve so ena izmed bistvenih prvin lokalne demokracije, ki prebivalcem neke 
lokalne skupnosti omogočajo vplivanje na delovanje lokalne samouprave, sestavo lokalnega 
predstavniškega telesa in na odločitve, ki jih ta sprejema. So pomemben pokazatelj 
ohranjenega ali spremenjenega razmerja političnih sil v državi kot celoti (Haček, 1999). Pred 
lokalnimi volitvami poteka volilna kampanja. V Sloveniji se ta formalno prične trideset dni 
pred dnevom glasovanja. Predvolilna kampanja je čas, v katerem kandidat lahko v očeh 
volivcev ustvari čim bolj pozitivno podobo ter si jo po potrebi izboljša in prilagodi do te 
mere, da bo izid na volitvah zanj ugoden (Vreg, 2000, str. 166). 
Namen volilne kampanje je osveščanje potencialnih volivcev o določeni politični stranki 
oziroma o njenem političnem predstavniku ter jih s pomočjo dobre komunikacije prepričati v 
njegov politični program. Ključnega pomena v predvolilni kampanji sta politično 
komuniciranje in politično oglaševanje, saj lahko odločilno vplivata na izid glasovanja in 
volitev. Vsaka volilna kampanja uporablja metode političnega marketinga.  
Po Maareku (1995, str. 28) je politično oglaševanje le del političnega marketinga, oglaševanje 
pa je plačana in neosebna oblika sporočanja ter spodbujanja procesov menjave storitev 
oglaševalca prek medijev (Jančič, 1995, str. 24). Načinov političnega komuniciranja je več, 
vendar se bom v svojem magistrskem delu posvetila zgolj internetu kot sredstvu političnega 
komuniciranja. Zadnjih nekaj let smo namreč lahko priča izjemnemu porastu uporabe 
interneta. V politiki pa internet velja kot eno izmed bolj »mladih« in neuveljavljenih sredstev 
komuniciranja z volivci in javnostjo, vendar njegova uporaba iz leta v leto narašča (Rainie in 
drugi, 2012). Opravljene raziskave kažejo, da bo glede na porast interneta ta čez nekaj let 
postal eno izmed nepogrešljivih komunikacijskih sredstev političnega komuniciranja (Rainie 
in drugi, 2012). Spletne strani imajo veliko prednosti, politični kandidati pa jih iz leta v leto 
bolj uporabljajo. Najpomembnejša dejavnika spletnih strani v politiki pa sta njihova vsebina 
in povezovalni element z volivci. Če vsebina spletne strani obiskovalca ne pritegne ali mu ne 
omogoči dostopa do želenih informacij, se na spletno stran po vsej verjetnosti ne bo več vrnil 
(Oblak, 2002). 
Analiza spletnih strani je opravljena za župane mestnih občin v Republiki Sloveniji leta 2018. 





Glavna hipoteza magistrskega dela je: 
 Stopnja aktivnosti županov mestnih občin Slovenije na njihovih osebnih spletnih 
straneh je nizka. V nasprotju s tem so pri komuniciranju z javnostjo in deljenju objav 
na spletnih profilih (Facebook in Twitter) zelo aktivni.   
Pri preverjanju glavne hipoteze si pomagam z naslednjimi podhipotezami: 
 H1: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na osebnih spletnih straneh. 
 H2: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na Twitterju.  
 H3: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi osebno spletno stran. 
 H4: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi Twitter. 
 H5: Število vseh sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku. 
 H6: Število vseh sledilcev županov na Twitterju je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju.  
 H7: Število sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
sledilcev županov na Twitterju.  
 H8: Število aktivnih sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju. 
 H9: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več vseh sledilcev na 
Facebooku.  
 H10: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več aktivnih sledilcev na 
Facebooku.  
 H11: Število objav na Facebook profilih županov v času volitev je pozitivno povezano 
s številom objav na Facebook profilih županov zunaj časa volitev.  
 H12: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, dobijo višji odstotek glasov na 
volitvah.   
Pri preverjanju hipotez si pomagam z naslednjimi raziskovalnimi vprašanji: 




 Kako aktivni so župani mestnih občin Slovenije na internetu; kako pogosto 
uporabljajo Facebook in Twitter ter svojo spletno stran in kako pogosto so jo 
uporabljali v obdobju lokalnih volitev leta 2018? 
 Koliko so lahko volivci v obdobju lokalnih volitev 2018 aktivno sodelovali prek 
spletnih strani in spletnih profilov Facebook in Twitter s takratnimi kandidati, danes 
župani slovenskih mestnih občin? 
1.2 METODOLOGIJA 
Za preverjanje hipotez bom uporabila več dopolnjujočih se raziskovalnih metod in tehnik:  
 analizo in interpretacijo sekundarnih virov – analizo monografij, člankov, 
raziskovalnih poročil in drugih dokumentov z medmrežja, ki so kakorkoli povezani s 
predmetom raziskovanja, 
 primerjalno metodo – primerjanje aktivnosti županov enajstih slovenskih mestnih 
občin na njihovih spletnih straneh ter spletnih profilih Facebook in Twitter, 
 analizo vsebine spletnih strani in spletnih profilov, 
 opisno metodo – z opisovanjem dejstev, stanj in situacij pridobim vpogled v aktivnost 
županov enajstih mestnih občin Slovenije na internetu. 
1.3 ZGRADBA 
Magistrsko delo je sestavljeno iz treh temeljnih delov. V prvem delu v uvodu na kratko 
predstavim namen in cilj dela, podam hipotezo in raziskovalna vprašanja ter orišem zgradbo 
magistrskega dela. Nadaljujem s teoretičnim delom, kjer na osnovi pregleda relevantne 
literature analiziram temeljne teoretične pojme, pomembne za razumevanje tematike 
magistrskega dela. Prav tako predstavim internet kot sredstvo političnega komuniciranja in 
analiziram različne funkcije spletnih strani. V drugem delu na začetku na kratko opišem 
metode, ki jih uporabim pri svoji raziskavi, ter podrobneje opredelim enote raziskave. 
Nadaljujem z analizo raziskave, kjer ugotavljam, koliko izmed enajstih županov mestnih 
občin Slovenije ima svojo spletno stran, svoj Facebook in Twitter profil. Prav tako me 
zanima, kako dejavni so na spletnih straneh in spletnih profilih, kako pogosto objavljajo, kako 
se prikazujejo in kako komunicirajo z javnostjo. Osredotočim na leto 2018, ko so potekale 
zadnje lokalne volitve. Zanima me, kako pogosto in kaj so takrat objavljali ter kako so lahko 
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potencialni volivci vstopili v stik z njimi. Ugotovitve podam v razpravi in vse skupaj strnem v 




2 TEORETIČNA IZHODIŠČA 
2.1 POLITIČNO VODENJE 
Politično vodenje igra pomemben del pri delovanju lokalne oblasti. Težnja sodobnega 
lokalnega vodenja je krepitev izvršilne veje oblasti. Sodobno lokalno vodenje zahteva 
določanje smeri delovanja, zastavljanje politik ter predvidevanje problemov, reševanje kriz in 
soočanje s trenutnimi gospodarskimi, političnimi in kulturnimi krizami. Lokalno politično 
vodenje tako lahko iz dneva v dan pridobiva na pomembnosti (Kukovič, 2015, str. 6–7). 
Politično vodenje je vedenje in delovanje posameznikov na položajih politične oblasti, 
njihovih konkurentov, nasprotnikov ter tudi vseh, ki so v interakciji s posamezniki neke 
družbe. Tukaj ne gre samo za monarhe, predsednike držav in vlad itn., ampak tudi za vodenje 
regijskih teles in ne nazadnje tudi za župane. Pri političnem vodenju gre torej za nabor vseh 
akterjev na vseh ravneh. Znanstveno proučevanje političnega vodenja mora izhajati iz občutka 
vserelevantnosti, torej tega, kako se politični vodja odziva, kaj bo storil, česar ne bo, in to na 
skoraj vsakem področju globalnega življenja. Ta relevantnost je utemeljena s položajem 
centralnosti, sposobnosti, z močjo ter pričakovanji privržencev oziroma sledilcev (Kukovič, 
2015, str. 6–7). 
Lokalno politično vodenje se včasih nanaša na osebne lastnosti (pogum, vztrajnost, karizma), 
včasih pa na lastnosti položaja (moč, oblast, odgovornost), zato tudi obstajata dva pogleda na 
lokalno politično vodenje: prvi z vidika osebnostnih lastnosti župana in drugi z vidika 
županske funkcije (Kukovič, 2015, str. 8–10). 
Prvi pogled predpostavlja, da je vodenje neke vrste osebnostna lastnost, ki jo imajo nekateri 
posamezniki (strast, vizija, celovitost, zaupanje, radovednost in drznost). Osebnostni pogled 
predpostavlja, da vodenje ni lastnost vsakega posameznika, ampak samo določenih s 
prirojenimi lastnostmi, ki jih naredijo za vodje v nasprotju z maso privržencev (Kukovič, 
2015, str. 8–10). 
Drugi pogled vodenja temelji na položaju v organizaciji. V skladu s tem pogledom lahko 
vodja postane vsakdo, ki zasede vodilni položaj, čeprav po svoji naravi morda ne ustreza 
karakteristikam vodje. Z drugimi besedami, posameznik postane vodja zaradi narave dela, ki 
ga opravlja (Kukovič, 2015, str. 8–10). 
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Slovenija ima diferenciran sistem lokalne samouprave. Glede na velikost občin po kriteriju 
števila prebivalcev ima občine razporejene v tri različne skupine, in sicer do 5.00 prebivalcev 
(26,6 %), med 5.000 in 10.000 prebivalcev (22,3 %) in nad 10.000 prebivalcev (25,1 %). 
Slovenija po povprečni velikosti in povprečnem številu prebivalcev občin sodi tik za prvo 
polovico vseh držav Evropske unije, a ima kljub temu dvakrat večjo in skoraj dvakrat bolj 
poseljeno povprečno občino v primerjavi s povprečno občino EU-27 (Haček, 2012, str. 76 v 
Kukovič 2015, 11). Posebnost sistema lokalne samouprave v Sloveniji je tudi, da se je število 
občin v zadnjih dveh desetletjih izrazito povečalo. Slovenski sistem lokalne samouprave 
določa vsem občinam, ne glede na velikost, enake naloge in zadolžitve. Funkcionalno ali 
organizacijsko razločevanje občin torej ne obstaja, prav tako imajo župani enake pristojnosti 
ne glede na velikost občine. Slovenija nima organizirane lokalne samouprave na dveh ravneh, 
kot jo ima večina drugih članic Evropske unije (Kukovič, 2015, str. 12). 
2.1.1 Lokalna oblast 
Sistem lokalne oblasti je sestavljen iz upravnih in političnih institucij, ki predstavljajo tip 
moderne predstavniške demokracije. Občani izvolijo člane lokalnih predstavniških organov z 
namenom zastopanja lokalnih interesov. "Lokalni politični vodje večinoma predstavljajo 
lokalne izvršne organe in so na spoju vsaj dveh linij vpliva. Prva linija je med politiko in 
administracijo, druga linija je med lokalno skupnostjo in centralno oziroma nacionalno 
oblastjo. Lokalno vodenje je zato eden ključnih elementov delovanja lokalne oblasti" 
(Kukovič, 2015, str. 15). 
Lokalno vodenje je torej ključno za delovanje in uspeh odzivnega in odgovornega lokalnega 
vladovanja, ki zahteva močne in kreativne vodje. Ti dajejo usmeritve pri oblikovanju javnih 
politik in koordinirajo delovanje posameznikov in organizacij ter sodelujejo pri obnovi 
lokalne identitete. S tega vidika tradicionalni vodje s svojo formalno politično avtoriteto in 
oblastjo nad drugimi ne ustrezajo več spremenjenim razmeram fragmentirane lokalne 
skupnosti. Te imajo po zagotavljanju vzajemne soodvisnosti različnih deležnikov vladovanja. 
Sodobna oblika vodenja je pospeševalno vodenje, ki izvira iz sodelovanja z drugimi za 
doseganje kolektivnih ciljev in konsenza (Kukovič, 2015, str. 15). 
2.1.2 Dimenzije lokalnega političnega vodenja 
Politično vodenje izvira že iz antike in je neizogibna tema v vsaki družbi ter verjetno 
najpomembnejša tematika v družbenih znanostih. Avtorji različno definirajo koncept 
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političnega vodenja, kljub različnim vidikom pa so raziskovalci prišli do konsenza, da je 
politično vodenje usmerjeno in da politični vodje določajo vrednote ostalim. Politični vodja 
ne samo, da usmerja, ampak tudi določa dnevni red, razvija vizijo, izvaja zastavljene naloge 
in ustvarja mreže med različnimi akterji (Kukovič, 2015, str. 29). 
Elcock (2001, str. 48) trdi, da se je treba pri proučevanju političnega vodenja osredotočiti tako 
na institucije kot na osebne lastnosti vodje. Politični vodje delujejo v okviru institucionalnih 
struktur, socialnih potreb in konstelacije političnih strank (Kukovič, 2015, str. 30). 
Tabela 2.1: Proučevanje vodenja 
Vir: Kukovič, 2015, str. 30. 
2.1.2.1 Institucionalni dejavniki 
V sklop institucionalnih dejavnikov uvrščamo nacionalni sistem lokalne oblasti in velikost 
občine. Nacionalni sistem lokalne oblasti določa institucionalno moč župana, njegov način 
izbora, pa tudi vertikalne odnose med lokalno in centralno oblastjo in horizontalne odnose 
med izvršilnim in zakonodajnim organom ter upravo. Velikost občine razumemo po kriteriju 
števila prebivalcev. Velikost občine je lahko ključnega pomena z vidika funkcionalne in 
organizacijske vloge občine. Centralna oblast namreč ni pripravljena dodeliti pomembnih 
nalog velikemu številu majhnih občin zaradi učinkovitosti, pa tudi zaradi političnih razlogov. 
Manjše občine pripomorejo k ustvarjanju upravnega nadzora centralne oblasti nad lokalno 
oblastjo. Tako lahko ima struktura majhnih občin posledice za celoten lokalni sistem v 





INSTITUCIJE Omejeno in omogočeno vodenje 





2.1.2.2 Kontekstualni dejavniki 
Prvič sta izraz kontekst obravnavala Schimit in Theimer (1994), ki sta ga definirala kot 
lokacijo ali identiteto ljudi in predmetov v bližini ter spremembe med njimi. V literaturi pa ne 
obstaja poenotenje, kaj kontekst dejansko je, saj so si ga različni avtorji različno razlagali. 
Avtorji pa se najpogosteje strinjajo glede naslednjih kontekstualnih dejavnikov: strankarska 
opredelitev oziroma nestrankarskost župana, spol, starost, izobrazba, županova politična 
karierna pot in družinsko ter družbeno ozadje (Kukovič, 2015, str. 77). 
Strankarska opredelitev/nestrankarstvo župana 
Politične stranke na lokalni ravni igrajo manj pomembno vlogo, še posebej, če so te manj 
aktivne in pomembne v malih občinah, kjer so v osredju predvsem osebnostne lastnosti in 
karizma župana. Na lokalni ravni torej lahko posamezni politični vodje pridobijo 
nestrankarski profil verjetneje in pogosteje kot na regionalni, nacionalni ali evropski ravni 
(Kukovič, 2015, str. 81). 
Spol 
Na osnovi literature lahko ugotovimo, da obstaja razlika med županjami in župani v 
kazalnikih, kot so: politične izkušnje, omrežni viri, delež v različnih državah blaginje.  
Welch (1978) na osnovi empirične študije razlaga, da so ravno posredni dejavniki, kot so 
obstoj diskriminacije žensk, pomanjkanje časa, energije, omrežij, pogosta skrb za družino in 
gospodinjstvo ter otežkočena politična situacija na osnovi delitve dela med spoloma, krivi za 
stanje, da politika še vedno ostaja igra moških. Lokalno politiko pa lahko sicer pogosto 
razumemo kot vstopno točko žensk na politični parket (Kukovič, 2015, str. 84–85). 
Starost 
Iz literature in številnih raziskav lahko razberemo, da v večini prevladujejo župani srednjih 
let. Ugodni dejavniki iz zasebnega življenja osebe srednjih let lepo sovpadajo z doseganjem 
vrha profesionalne kariere, kot tudi z razvojem socialnih mrež v njihovi lokalni skupnosti. 
Izobrazba 
Wolman in drugi so ob koncu študije o izobrazbi ameriških županov zapisali, da ti 
predstavljajo intelektualno in strokovno elito prebivalstva. Norris in Lovenduski (1993) sta 
njihovo študijo nadgradili in raziskali. Njuni rezultati kažejo, da med lokalnimi političnimi 
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vodji prevladujejo poklici, ki so povezani z govorjenjem, javnim nastopanjem in 
posredništvom. Tako sta izpostavili predvsem pravnike, učitelje, profesorje, svetovalce in 
druge strokovnjake iz javnega sektorja (Kukovič, 2015, str. 86). 
Politična karierna pot 
Županska kariera se ustvari v neprekinjenem procesu opravljanja županske funkcije, kjer se 
prepletata edinstvena kombinacija ambicij in priložnosti. Politična karierna pot je torej nujno 
povezana s časom. Politična karierna pot je definirana z dvema ključnima točkama, in sicer 
začetno točko in točko prenehanja županske funkcije, vendar pred začetno točko in po končni 
točki obstajata prav tako neki pred- in požupanski karieri (Kukovič, 2015, str. 87). 
Družinsko in družbeno ozadje 
Pri analizi kontekstualnih dejavnikov župana ne gre prezreti tudi njegovega družinskega in 
družbenega ozadja, saj vzorci iz preteklosti nemalokrat oblikujejo sedanje ravnanje, kar se 
posledično odraža pri vodenju lokalne oblasti. Dejavniki, kot so politična socializacija, 
seznanitev s političnimi strankami, lokalno politiko ter pridobivanje političnih izkušenj, 
spadajo v domeno družinskega in družbenega ozadja (Kukovič, 2015, str. 87). 
Osebnostne lastnosti 
Na percepcijo župana kot političnega vodjo ter njegovo delovanje in način vodenja vplivajo 
štirje vidiki: podpora na volitvah/rekrutiranje, vpliv na delovanje lokalnih avtoritet 
(mreženje), zavezanost k demokratičnim vrednotam in normam ter dojemanje vlog in nalog, 
povezanih z župansko funkcijo. Če osebnostnim lastnostim, sposobnostim in spretnostim 
dodamo še dejavnike z institucionalno-kontekstualnega okvira, se razvije smer političnega 
delovanja župana oziroma slog političnega vodenja župana (Kukovič, 2015, str. 87). 
2.2 ŽUPAN 
Zgodovinski izvor besede župan lahko zasledimo že v prvih stoletjih našega štetja. Glede na 
zgodovinske zapise so te funkcije opravljali sposobni ter zaupanja vredni posamezniki, 
katerih glavna naloga je bila vodenje, usmerjanje in skrb za podrejene. V mnogih političnih 
sistemih (vendar ne vseh) pojem župan uporabljajo za označevanje predstavnika oziroma 
nosilca lokalne politične oblasti. "V Sloveniji, glede na določbe Zakona o lokalni samoupravi 
(2007), označujemo z izrazom župan neposredno izvoljenega lokalnega funkcionarja, ki 
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predstavlja in zastopa občino, skrb za izvrševanje odločitev občinskega sveta in vodi 
delovanje le-tega" (Brezovšek, 2012, str. 123). 
Vplivnost in legitimnost župana nista odvisni zgolj od količine formalne moči, ki se navezuje 
na položaj v strukturi, ampak tudi od načina, kako župan izvršuje svoja pooblastila. Helga O. 
Larsen je kot izhodišče v raziskovanju vloge župana izpostavila shemo sloga vodenja 
županov. Izoblikovala je štiri različne sloge političnega vodenja županov. Njena raziskava je 
temeljila na Edingerjevi teoriji, ki vključuje na eni strani teoretične domneve, na drugi pa 
empirične ugotovitve. Tako je oblikovala koordinatni sistem, kjer je razmejila štiri posebne 
sloge vodenja županov, ki posredno vplivajo tudi na njihovo politično moč. Prav tako je 
poudarila, da kljub temu, da se župani nagibajo pretežno k enemu slogu vodenja, to še ne 
pomeni, da nista mogoča prehajanje z enega na drugi slog ter njihova kombinacija 
(Brezovšek, 2012, str. 123). 
Župan kot varuh: prevladuje pravno racionalna razsežnost vodenja. Župan je viden kot 
zagovornik, varuh in razlagalec norm. Njegova primarna skrb je, da vsak posameznik, 
skupina ali področje dobi svojo pozornost, njegovo poslanstvo pa je nadzor nad izvajanjem 
postopkov, predpisov in nad primernim odnosom. Njegova temeljna vrednota naj bi bila 
splošna odgovornost za vse in vsakogar. Izogiba se političnim in strankarskim dvobojem v  
občinskem svetu ter ostaja nepristranski. Posveča se tistim vprašanjem, ki zadevajo celotno 
občino (Brezovšek, 2012, str. 123). 
Župan kot agent: kjer prevladuje klientalna dimenzija oblasti, je župan predvsem agent, 
zastopnik, ki se posveča predvsem interesom skupin ali posameznikov. Zagovarja posamezne 
interese, ukvarja se pretežno s posamičnimi primeri. Bolj kot splošni problemi in cilji 
skupnosti ga zanima, kako uspešno posamezniki oziroma manjše skupine zadovoljujejo svoje 
potrebe v okviru občinskih pristojnosti. Župan je lokalni ombudsman (Brezovšek, 2012, str. 
123). 
Župan kot menedžer: funkcionalna oblast oziroma moč temelji izključno na zagotavljanju 
storitev. Osrednji interes so postopki odločanja in implementacija sprejetih odločitev. Župan 
si prizadeva za uspešno realizacijo politik in programov. Njegov ugled in položaj sta odvisna 
predvsem od njegove sposobnosti zagotavljanja občinskih storitev s čimmanjšimi stroški, zato 
si prizadeva izbirati metode, ki bi pripomogle k uspešni realizaciji politik in programov. 
Njegov interes je usmerjen v občino kot celoto in zato se raje posveča rešitvam in problemom, 
 
18 
ki zadevajo skupnost. Župan primerja svojo vlogo z vlogo menedžerja v podjetju, lokalno 
skupnost pa vidi kot gospodarsko družbo (Brezovšek, 2012, str. 123). 
Župan kot predstavnik: v razmerah, ki jih karakterizira simbolna moč, je župan predstavnik 
in njegova avtoriteta izhaja iz sposobnosti, da se predstavlja kot prepoznaven in dober 
zastopnik lokalnih interesov ter vrednot lokalnega prebivalstva. Običajno se pogosto pojavlja 
v medijih, je v središču pozornosti in se ga zato ocenjuje glede na sposobnost predstavljanja 
podobe občine v javnosti, s katero se tudi občani radi identificirajo. Bližje so mu dejavnosti, 
ki učinkujejo povezovalno, in se izogiba takšnim, ki povzročajo delitve. Posveča se tako 
posameznim kot splošnim interesom, vendar to počne transparentno, javno in s pomočjo 
medijev (Brezovšek, 2012, str. 123). 
Po slovenski zakonodaji je župan organ občine, politični funkcionar, izvoljen na neposrednih 
volitvah za mandatno dobo štirih let. Je individualni organ. Funkcija župana je eksekutivna 
(izvrševalna) in koordinativna (usklajevalna). Vloge in naloge župana so (Brezovšek, 2012, 
str. 126): 
 predstavljanje in zastopanje občine, 
 predstavljanje občinskega sveta ter sklicevanje in vodenje njegovih sej, 
 predlaganje proračuna, odlokov in drugih splošnih pravnih aktov občine, 
 izvrševanje odločitev občinskega sveta, 
 predstojništvo občinske uprave, 
 skrb za objavo sprejetih splošnih pravnih aktov občine ter varovanje ustavnosti in 
zakonitosti pri delu občinskih organov, 
 vodenje občine kot svojevrstnega podjetja in zastopanje premoženjskopravnih 
razmerjih občine, 
 stiki z javnostmi, sklicevanje zborov občanov, razpisovanje lokalnih referendumov in 
odgovarjanje na vprašanja, pobude in predloge občanov, 
 opravljanje prenesenih zadev in odločanje v upravnih zadevah iz občinske izvirne 
pristojnosti in iz prenesene pristojnosti. 
Študije kažejo, da je cilj večine slovenskih županov po koncu mandata osvojitev novega 
mandata. Župani namreč vidijo funkcijo župana kot dolgotrajnejšo funkcijo, kar lahko 
potrdimo z izračunano povprečno senioriteto, ki znaša več kot dva zaporedna mandata 
(Kukovič, 2015, str. 134–135). Relativno visoka je tudi naklonjenost volivcev, da dajo svoj 
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glas kandidatu, ki že opravlja župansko funkcijo, saj v njem vidijo zaupanja vredno osebo 
(Haček in Kukovič, 2012, str. 671). 
2.3 LOKALNA OBLAST IN LOKALNE VOLITVE 
"Haque, Harrop in Breslin (2001, 284) opredeljujejo lokalno oblast kot najnižjo volilno raven 
teritorialne organizacije v državi. Lokalne oblasti predstavljajo naravne skupnosti, ki so 
dostopne lokalnemu prebivalstvu, utrjujejo lokalne identitete, služijo kot politični rekrutni 
center, državljanom predstavljajo prvo instanco v primeru problemov ter prerazdeljujejo vire 
glede na lokalne možnosti in potrebe" (Kukovič, 2019, str. 53). 
Lokalne volitve imajo v okviru lokalne samouprave pomembno vlogo in pomen, podoben 
pomenu volitev na državni ravni. Narava lokalnih volitev pa se bistveno razlikuje od narave 
parlamentarnih volitev, ki pomenijo enega od redkih načinov vplivanja državljanov na 
strukturo državne oblasti (Brezovšek, 2002, str. 22). S pomočjo lokalnih volitev državljani 
uresničujejo svojo svobodno izbiro organov oblasti ter prenašajo suverenost na svoje 
predstavnike in izvoljene organe. Je oblast, ki je po strukturi najbližja državljanom (Kukovič, 
2019, str. 38). 
Pri lokalnih volitvah je volilno telo razdeljeno na toliko volilnih teles, kolikor je  
lokalnih skupnosti, pri čemer ima vsaka lokalna skupnost svoje značilnosti, ki jih 
kandidati za lokalne politične funkcije (bolj ali manj uspešno) vnašajo v svoje 
(pred)volilne programe in kampanje. Lokalne  volitve  so  tako  primarno  namenjene  
oblikovanju organov lokalne oblasti tiste lokalne skupnosti, v kateri se odvijajo; 
izpostavljanje ključnih vprašanj, ki se nanašajo na življenje v določeni lokalni 
skupnosti, pa je zato logična izbira (Kukovič, 2019, str. 8). 
Lokalne volitve, ki so potekale leta 2018 v Sloveniji, so nas pripeljale k spoznanju, da niso 
zgolj refleksija državnih volitev, ampak vse bolj avtonomen politični proces v prid 
učinkovitejšemu zadovoljevanju potreb ter interesov občanov na lokalni ravni (Kukovič, 
2019, str. 49). 
2.3.1 Predvolilna kampanja 
Predvolilna kampanja je čas, v katerem si lahko kandidat pri volivcih ustvari čim bolj 
pozitivno podobo ali pa si jo po potrebi izboljša in prilagodi do te mere, da bo izid na volitvah 
zanj ugoden (Vreg, 2000, str. 166). Ključen namen volilne kampanje je torej prepričati 
volivce z dobrim političnim komuniciranjem v določen politični program politične stranke 
oziroma njenega političnega predstavnika.  
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Ključnega pomena v predvolilni kampanji sta politično komuniciranje in politično 
oglaševanje, saj lahko odločilno vpliva na izid glasovanja in volitev. Vsaka volilna kampanja 
uporablja metode političnega marketinga. Po Maareku (1995, str. 28) je politično oglaševanje 
le del političnega marketinga. 
2.3.1.1 Politično komuniciranje 
Pojem političnega komuniciranje je kompleksen in ga lahko le s težavo natančno definiramo, 
saj je sestavljen iz dveh že samih po sebi težavnih in širokih pojmov, in sicer: politike in 
komuniciranja. Kar najbolj sta se definiciji pojma približala Denton in Woodward (v McNair, 
1999, str. 3), ki pravita, da "/.../ namen pošiljatelja, da bi vplival na politično okolje, kjer 
ključni faktor, ki naredi komunikacijo politično, ni sporočilo (in njegova oblika), temveč 
njegova vsebina in namen". Obstaja več različnih definicij političnega komuniciranja 
različnih avtorjev, Vreg (2000, str. 11) poudarja, da političnega komuniciranja ne gre zgolj 
umestiti v področje politične sfere in moramo ta pojav raziskovati interdisciplinarno in 
poglobljeno. 
McNairova (1999,4) politično komuniciranje definira kot namensko komunikacijo o politiki, 
ki vključuje: 
1. vse oblike komuniciranja politikov in drugih političnih akterjev, ki imajo namen 
doseči specifične cilje, 
2. komuniciranje "nepolitikov", kot so volivci in novinarji, ki naslavljajo te politične 
akterje, in 
3. komunikacijo o političnih akterjih in njihovih aktivnostih, ki je vključena v poročilih, 
uvodnikih urednikov in drugih oblikah razprave o politikih (v MCnAIR, 1999, str. 4). 
Politično komunikacijo danes v večini posredujejo elektronski in tiskani mediji, zato 
jo označujemo tudi kot posredovana komunikacija, ki je sestavljena iz med seboj 
prepletajočih se skupin: političnih organizacij, množičnih medijev in državljanov 





















Vir: MCnAIR, 1999. 
Pomemben element političnega komuniciranja in njegovega procesa so državljani, brez 
katerih politično sporočilo sploh ne bi imelo smisla. Namen političnega komuniciranja je na 
njih vplivati in jih prepričati. Volivci, ki jim primanjkuje informacij o določenih volilnih 
kandidatih, se o njih informirajo prek množičnih medijev ter na osnovi pridobljenih 
informacij tako ocenjujejo kandidate ter si o njih oblikujejo določena mnenja. 
Na glasovanje volivcev poleg strankarske pripadnosti prav tako vplivajo politični marketing, 
sposobnost kandidata, da oblikuje neko učinkovito sporočilo, kandidatove sposobnosti 
razpravljanja in njegov osebni šarm, njegove kvalitete ter koristi za družbo. V primeru, da 
volivci stranki ali kandidatu ne zaupajo, se pri volitvah odločajo zgolj na osnovi imidža 
























2.3.1.2 Politični marketing 
S pojmom politični marketing označujemo dejavnosti, ki jih politične stranke opravljajo 
zaradi promocije kandidatov na volitvah, političnih projektov in političnih doktrin, da 
zagotovijo ideološko in politično nadmoč na tekmovalnih soočanjih z drugimi strankami z 
namenom ohraniti ali osvojiti oblast (Vreg, 2000, str. 152–153). 
Koncepcija političnega marketinga se v osnovi ne razlikuje od politične propagande. Če za 
politično propagando velja zaporedje faz: doktrina-program-geslo-simbol, pa politični 
marketing potisne v ozadje doktrino in program, v ospredju pa so osebnost politika in gesla. 
Oba modela pa ukinjata »utopijo« o avtonomni javnosti. Javnost ima za relativno samostojen 
socialni prostor, kjer se srečujejo politične stranke, gibanja itd., oziroma za trg idej, kjer 
vladajo tržni zakoni, moč in agresivnost prevladujočih sil. Dostop do javnosti in medijev pa 
imajo samo država, prevladujoče stranke, sindikati, korporacije, cerkev ter agresivne 
alternativne skupine in ugledne javne osebnosti (Vreg, 2000, str.152–153). 
Enačba političnega marketinga je preprosta in jo sestavlja šest ključnih kategorij (Vreg, 2000. 
str. 152–153): 
1. izdelek promocije: kandidat, njegove ideje in politična opredelitev ter njegova 
osebnost, 
2. trg in nastopanje kandidata pred volivci (definiranje profila kandidata glede na 
pričakovanja določenega dela občinstva), 
3. potrošnik, državljan, njegove potrebe, interesi in pričakovanja, 
4. razlikovanje od drugih kandidatov (podoba kandidata, premoč kandidatovih idej, 
kakovost osebnosti), 
5. prodaja (čeprav dobesedno v političnem marketingu ne obstaja); gre za to, da 
občinstvo spoznava kandidata, sprejema njegove ideje in zagotavlja pristaše, 
6. dobiček, ki je v tem, da politik dobi podporo, da je kandidat izvoljen, stranka 
prevzame oblast in uresniči svoj program v dobro skupnosti.  
Marketinška akcija se začenja z analizo marketinškega trga, na katerem morajo "prodati" 
nekega politika in njegov politični program. Marketinški raziskovalci najprej proučijo potrebe 
in pričakovanja izbranega občinstva, da bi kandidat spoznal osnovne želje različnih kategorij 
volivcev in svoj program prilagodil njihovim stališčem (Vreg, 2000, str. 155). 
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Kandidati in stranke tako prilagodijo svoje programe novim političnim razmeram, hkrati pa 
lahko "zameglijo" svoje politične, ekonomske, razredne, ideološke in druge cilje, da bi 
integrirali čim več socialnih razredov in slojev ter političnih podskupin (Vreg, 2000, str. 155). 
V stabilnih družbah v programsko ospredje potisnejo splošne nacionalne, gospodarske, 
socialne, politično-participativne, kulturne, znanstvene in druge vizionarske programe. Tako 
lahko za svoje programe in kandidate pridobe široko javnost, dosežejo agregacijo interesov 
socialnih skupin, etničnih manjšin, podstruktur javnosti, pa tudi koalicijske skupine stranke  
(Vreg, 2000, str. 155). 
Marketinška raziskava obsega analizo političnih sil v javnosti, raziskave javnega mnenja, 
programov in kandidatov nasprotnih strani, volilno kredibilnost kandidata in nasprotnih 
kandidatov, analizo volilnih list, stališč vodij javnega mnenja ter identifikacijo lastnosti 
kandidata in njegovih protikandidatov. To dosega z raziskovalnimi metodami (sondaže, 
ankete, globinski intervju itd.) in zanimivimi tehnikami (analiza komentarjev, klasifikacija 
fotografij, ugotavljanje vrednot), lokalnimi in regionalnimi migracijami, socialno in 
profesionalno strukturo ter povezavo s stališči globinskih intervjujev (Vreg, 2000). 
Ugotoviti je treba politično pripadnost kandidatov in njihove prejšnje in sedanje volilne 
kredibilnosti, izvesti primerjalno analizo političnega izhodišča stranke, ki ji pripada kandidat, 
in strankine liste kandidatov iz izhodišča njegovih kandidatov. Analizirati je treba 
konstituiranje volilnih list, stališča kategorij volilnega telesa, stališča mnenjskih vodij o 
kandidatu oziroma o volilni listi (Vreg, 2000). 
Šele na temelju takih primerjalnih analiz je mogoče "zgraditi" osebnost kandidata in njegovo 
podobo v javnosti. Strokovnjaki natančno analizirajo njegove pozitivne in negativne ter 
nevtralne lastnosti, njegove moralne značilnosti, možne deviacije v preteklosti. Presoditi je 
treba njegovo sposobnost za politične akcije, za govorniške nastope v javnosti, v parlamentu, 
v vladi, njegovo sposobnost za politične akcije, za govorniške nastope na prireditvah, njegove 
nastope na radiu in televiziji, sposobnost njegovega soočanja z nasprotnimi kandidati. 
Na osnovi teh analiz in presoje je mogoče oblikovati novo fiziognomijo kandidata; zunanjo 
podobo, obraz, kretnje in druge oblike neverbalnega komuniciranja (Vreg, 2000, str. 156). 
Množični mediji lahko ustvarijo podobo vira informacij. Velik del občinstva gleda na dobre 
komentatorje v množičnih medijih z zaupanjem in jih ima za verodostojne. Viri, ki jih ima 
občinstvo za verodostojne (zanesljive), resnicoljubne in ugledne, olajšajo prepričevanje, 
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medtem ko viri, ki vzpodbujajo negativne predstave, zavirajo prepričevanje (Vreg, 2000, str.  
163).  
Množični mediji imajo moč, da podajo ugled, veljavo in status osebam, mnenjem in 
institucijam. Tudi svojim medijskim osebnostim in samemu sebi lahko podate status ugleda in 
verodostojnega vira (Vreg, 2000, str. 163). 
Politični kandidat ponuja obljube in usluge v zameno za glasove. Prav tako ponuja tudi poti za 
povratne informacije, ki mu pomagajo izboljšati nastop in izhodišča. 
V praksi se vse bolj umikajo volilne kampanje, ki so usmerjene na politični program, in 
začenjajo uveljavljati tiste, ki temeljijo na podobi (imidžu) kandidata (Vreg, 2000, str. 154). 
Imidž politika 
Politik dopolnjuje svoj imidž s pomočjo stalne prisotnosti v javnosti in kroženja izjav v 
medijih z intervjuji o njegovem zasebnem življenju. Državljani žele zvedeti podrobnosti o 
njegovem življenju v domačem okolju, o njegovi ženi, otrocih, najbližjih sorodnikih. Vedeti 
hočejo, kaj počenja v prostem času, ali vrtnari, nabira gobe, kolesari ali igra golf ali kaj 
drugega. Zanima jih, ali je doma konservativen skrajnež ali je toleranten v družini (Luthar, 
2000 v Vreg, politično komuniciranje in preprič.). 
Politik ima javni zasebni jaz, ki je konstruiran s pomočjo stalne prisotnosti in kroženja v 
medijih. Luthar je zapisala: "Medijska vseprisotnost je pogoj za konstrukcijo (politične) 
osebnosti, saj vsaka osebnost ali zvezda lahko nastane samo s pomožnimi oblikami kroženja." 
Vseprisotnost je ključnega pomena za vsakega politika, ki se želi obdržati na oblasti. 
Tekstualna politika tega prijaznega žanra je preoblikovanje politika v politično osebnost, v 
znanega človeka (Luthar, 2000, v Vreg politično komuniciranje in preprič.). 
Politično oglaševanje 
Politično oglaševanje je postalo sestavni del političnega procesa, zlasti predvolilnega 
komuniciranja z volivci. V političnem marketingu je izredno pomembno politično 
oglaševanje. Politično oglaševanje omogoča političnim kandidatom komunicirati z volivci in 
tako vplivati nanje. Prav uporaba množičnih medijev kot kanalov distribucije političnih 




V marketinškem procesu politične kampanje, kjer kandidati zamenjajo politično vodstvo za 
glasove, je politično oglaševanje pragmatično orodje, ki kandidatu omogoča, da ta predstavi 
volivcem superiornost svojih lastnosti nad nasprotnikovimi. Pri izmišljanju oglaševalskih 
sporočil se kandidati zanašajo na tradicionalne tehnike marketinških raziskav za ugotavljanje 
svojih prednosti in slabosti, kakor tudi za ugotavljanje prednosti in slabosti svojih 
nasprotnikov, da bi se tako pozicionirali v skladu z ugotovitvami in doseganjem ciljnega 
segmenta volivcev/trga s primernim sporočilom (Vreg, 2004, str. 138). 
Največja prednost političnega oglaševanja kot marketinškega orodja v politiki je njegova 
sposobnost popolnega nadzora nad prenosom sporočila v javnost. S političnim oglaševanjem 
lahko tisti, ki želijo vplivati na odločitve volivcev in javno mnenje, nadzorujejo vsak vidik 
vsebine sporočila, kakor tudi vsak vidik formata predstavitve sporočila. Večina ostalih oblik 
političnega komuniciranja je podvržena filtriranju ali poseganju vanje s strani medijev ali 
drugih igralcev v političnem procesu. Za tiste, ki želijo z uporabo političnega oglaševanja 
vplivati na volilno in javno mnenje, je prednost distribucije političnih oglasov skozi množične 
medije tudi v ogromnem dosegu in prebojni sili nadzorovanega sporočila (Vreg, 2004, str. 
138). 
Medijska vseprisotnost 
V času predvolilnega boja imajo posebno vlogo v procesih oblikovanja javnih politik 
množični mediji.  
V kategorijo tradicionalnih množičnih medijev komunikologija uvršča periodični tisk, radio, 
televizijo, knjižno založništvo, filmsko in glasbeno industrijo – torej vse tiste organizacije, 
katerih osnovna dejavnost je namenjena sistematičnemu proizvajanju vsebin, ki informirajo, 
komentirajo, izobražujejo, kulturno razsvetljujejo in zabavajo ter so javno distribuirane 
potencialno množičnemu občinstvu (Vehovar, 1998, str. 45). 
Množični mediji predstavljajo elito, ki se poleg tradicionalnih elitnih skupin na "političnem 
trgu" poteguje za moč v družbi. Politika naj bi tako bila komunikacija, svet besed in ritualov, 
saj politiki dobivajo in izgubljajo svojo moč s selekcioniranjem besed. Njihova dejavnost je 
večinoma verbalna z namenom uspešnega oblikovanja sporočil po želji svojega občinstva. 
Njihova politična kariera je zato močno odvisna od stopnje njihove prepričljivosti in 
zaupanja. Tako se skozi politično razpravo izbirajo in opredeljujejo javni problemi, politični 
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govor pa je močno sredstvo, s katerim se lahko preoblikuje preteklost ali oblikuje prihodnost 
(Brezovšek, 2002, str. 165). 
Skladno s tem množični mediji torej pomembno soodločajo o oblikovanju javnopolitičnega 
dnevnega reda, saj zbirajo tematike in diskusije ter vsebino javnega interesa, poleg tega pa so 
učinki medijev na oblikovanje stališč, mnenj in zaznav državljanov zelo veliki (Brezovšek, 
2002, str. 166). 
2.4 INTERNET 
Internet je dandanes eno izmed nepogrešljivih komunikacijskih in tržnih orodij. V najširšem 
smislu so to ljudje, računalniki in informacije, ki so elektronsko povezane s skupnimi 
postopki za medsebojno komunikacijo (Vehovar, 1998, str. 10). 
Tudi množični mediji sodijo med organizacije, vendar imajo na internetu posebno mesto, saj 
so organizacije, ki so specializirane za proizvodnjo in distribucijo komunikacijskih vsebin. Z 
razvojem svetovnega spleta, ki omogoča slikovito multimedijsko predstavitev vsebin, so se 
množični mediji pojavili tudi na internetu. Tradicionalni, že uveljavljeni mediji uporabljajo 
internet za promocijo, distribucijo in za razširitev in nadgradnjo. Pojavili pa so se tudi novi 
avtohtoni mediji, ki izhajajo izključno v digitalni obliki na internetu (Vehovar, 1998, str. 45–
46). 
2.4.1 Splet kot novo politično prizorišče 
Uporaba sodobnih informacijskih tehnologij strukturno spreminja družbo na področju politike 
in države. Sodobne komunikacijske poti omogočajo nove interakcijske odnose med vlado, 
državno upravo, političnimi strankami, lokalnimi skupnostmi in državljani. Brez uporabe 
sodobnih informacijskih sredstev si ni več mogoče izmišljati strokovne podpore za relevantno 
in odgovorno odločanje (Vreg, 2004, str. 288–289). 
Ponudba novih informacijskih možnosti je prav tako zelo raznolika. Formati, kot sta 
pojavnost politikov in institucij na spletnih straneh in Facebooku, oglaševalski videi, 
pododdaje, internetne pogovorne oddaje ali sporočila na Twitterju, poskušajo na različne 




Internet je kot prvi medij zmožen informacije posredovati brez bistvene komunikacijske 
zakasnitve. Takojšnje poročanje drugih internetnih uporabnikov, prenos v živo in sporočila po 
Twitterju državljane premaknejo bliže k dogajanju. Hkrati pa internet odpira enosmerno cesto 
posredovanja informacij in omogoča medsebojno izmenjavo mnenj med politiko in 
državljani. Povratne informacije, komentarji in »všečkanje« odgovorne za vsebine opozarjajo, 
kako državljani sprejemajo njihova stališča in odločitve in hkrati spodbujajo individualno 
komunikacijo. Po drugi strani pa lahko tudi posamezniki dosežejo večjo javnost (Donko, 
2013). 
Internet oblikuje novo demokratično platformo, na kateri je moč izraziti in zaznati vsako 
mnenje. Vsakdo je deležen svobode pri izmenjavi, povpraševanju in zagovoru, pri 
soodločanju in neomejenem dostopu do informacij (Donko, 2013). 
Razmišljanja o možnih načinih rabe interneta za politične namene že več kot 15 let 
spodbujajo številne strokovnjake, analitike in stratege na področju političnega komuniciranja, 
da bi v teoretskem in praktičnem pomenu obogatili spoznanja o tem, kakšne novosti zmore 
spletno komuniciranje vnesti v obstoječa razmerja med državljani in politiki, med javnostjo in 
oblastjo, med civilno družbo in političnimi institucijami (Wheeler, 1998, str. 227). 
Tehnologija je pomemben, a zagotovo ne zadosten pogoj za reševanje težav sodobnih 
demokratičnih družb, ki se srečujejo z nizko politično zavestjo, visoko politično apatijo, 
skromno kritiko političnega diskurza in po mnenju nekaterih celo odsotnostjo "političnega": 
"Če so problemi demokracije praktične narave, potem jih lahko s pomočjo tehnologije 
premostimo, toda če niso, jih lahko tehnologija kvečjemu reproducira v neki drugi obliki" 
(Wheeler, 1998, str. 227). 
Za demokratizacijo javnega komuniciranja je bolj kot tehnika pomembna politična strategija, 
ki narekuje tehniko na ravni praks. Na to je opozoril že Arterton (1987) skozi empirično 
primerjavo prvih poskusov s "teledemokracijo", kjer je ugotovil, da srž uspešnosti ni v 
tehnologiji, temveč je vgrajena v zasnovo in cilje, ki si jih postavijo nosilci in izvajalci 
konkretnih projektov. Vnaprej določeni normativni okviri namreč določajo, kako bodo ista 
orodja in njihov potencial izkoriščeni. Odločitev o tem, kateri cilji so v ospredju, pa je 
pogojena z interesi in pričakovanji, ki vodijo izvedbeno in organizacijsko strukturo v 
posamezni konkretni situaciji (Oblak, 2010). 
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Na vprašanje, v kolikšni meri so današnji pogoji in oblike političnega komuniciranja prek 
spletnih tehnologij – kamor sodijo raznovrstna spletna mesta političnih akterjev, blogi in 
razpravljalni forumi s političnimi temami, vse popularnejša socialna omrežja (Facebook, 
MySpace) in spletna mesta za izmenjavo videovsebin (YouTube) – zares "novi", je mogoče 
odgovarjati ne le prek analize posameznih projektov in komunikacijskih praks na spletu, 
temveč tudi s pomočjo vedenja o tem, kako se na spletne izzive odzivajo tisti, ki gradijo 
strategije političnega komuniciranja v spletnih okoljih (Oblak, 2010). 
Četudi se je s spletom komunikacijsko razmerje med omenjenimi akterji, časovno gledano, 
intenziviralo, v informacijskem smislu pa se je obogatil dostop državljanov do političnega 
prostora, zgodnje študije kažejo na nekatere strukturne omejitve, ki so spletno komuniciranje 
z dominantnimi političnimi institucijami uveljavile predvsem kot enostranski informacijski 
kanal in manj kot dialoški prostor za izmenjavo raznolikih mnenj (Oblak, 2010). 
Nove informacijske tehnologije bodo omogočale vedno novejše oblike participacije 
državljanov. Ustvarile bodo sodobne komunikacijske poti med vlado, državno upravo, 
političnimi strankami, poslanci, lokalnimi skupnostmi in volivci. Omogočile bodo, da bo 
parlament vzpostavil poti, ki omogočajo javni vpogled in nadzor nad njegovim delovanjem 
ter vse bolj aktivno vključevanje volivcev v njegovo zakonodajno delovanje (Vreg, 2004, str. 
288–289). 
2.4.2 Socialna omrežja 
Za raziskavo v tem magistrskem delu sta relevantna Facebook in Twitter: 
1. Facebook 
Prvoten namen Facebooka je bil povezati ljudi in z njimi ohraniti stike. Grajen je tako, 
da uporabnik zelo enostavno poišče iskane informacije ali ljudi ter vsebino deli s 
prijatelji. 
2. Twitter 
Twitter je zadnjih nekaj let postal eno izmed bolj priljubljenih socialnih omrežij, 
vendar bolj v tujini kot pa pri nas. Je pogovorno socialno omrežje, kjer uporabniki 
delijo svoja mnenja v kratkih odstavkih, "tvitih". Tviti pogosto vsebujejo tudi 
povezave do drugih strani.  
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Interakcije pri spletnem omrežju Twitter so bistveno drugačne od tistih na Facebooku. 
Uporabniki namreč lahko dostopajo do vsebin drugih uporabnikov tudi, če jim ti ne 
sledijo (Grant in drugi, 2010, str. 580). 
Ker Twitter lahko deluje kot nekakšna javna sfera, je zelo primeren za politično 
komuniciranje, celo bolj primeren od Facebooka (Grant in drugi, 2010, str. 580). 
2.4.3 Elektronska demokracija 
Ključno vprašanje je, ali razvoj novih tehnologij sproža družbene in politične spremembe v 
smeri večje demokratizacije družbe ali razmah sodobnih interaktivnih komunikacijskih mrež 
(internet) omogoča, da se odnosi med posamezniki, skupinami, množicami in institucijami 
bogatijo, intenzivirajo, izboljšujejo in postajajo manj izključujoči (Vreg, 2004, str. 277). 
Pod  pojmom elektronska demokracija se razkrivajo različne teorije, ki učinke tehnologije na 
politične spremembe prikazujejo kot približevanje k neki novi vrsti demokracije – virtualni, 
digitalni, teledemokraciji oziroma k elektronski demokraciji. Sam pojem ni nov, saj je postal 
osrednji predmet številnih študij že konec 70. let. Participativne študije so raznolike, v svoja 
raziskovanja vključujejo različne komunikološke probleme: raziskovanje življenjskega sloga, 
oblikovanje in pošiljanje informacij, vzpostavitev globalne mreže medosebnega 
komuniciranja in dostop do podatkov, ki so v javnem interesu. Raziskovali so, koliko zmore 
razmah komunikacijske in informacijske tehnologije odpreti nove načine političnega 
delovanja, ki bi dopolnili ali celo izboljšali obstoječe prakse in delovanja demokratične 
javnosti in politike. 
Med pozitivnimi pričakovanji zagotovo največ obeta ideja, da bo računalniško posredovano 
komuniciranje omogočilo bolj enakopravno in demokratično komuniciranje. Na internet z 
njegovimi potenciali za dvosmerno komuniciranje se gleda kot na novo sredstvo za 
spodbujanje javnega diskurza, kar je osnovni pogoj za vzpostavitev elektronske javne sfere 
(Vreg, 2004, str. 278). 
Participativne zmogljivosti uporabe računalniških teorij temeljijo na posebnih tehnoloških 
značilnostih: na preprostem dostopu do informacij, samostojnem oblikovanju in pošiljanju 
informacij, na interaktivnosti ter raznovrstni ponudbi storitev. Te lastnosti poenostavljajo 
načine javnega delovanja, preoblikujejo pogoje in okoliščine kolektivnih političnih akcij ter 
vzpostavljajo horizontalno politično komuniciranje (Vreg, 2004, str. 278). 
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Kanadske politične stranke so ugotovile, da je interes volivcev za javno participacijo na 
internetu izredno nizek. Analize konkretnih razprav kažejo tudi številne omejitve in težave. 
Že anonimnost, ki velja kot prednost računalniških forumov, se je izkazala kot velik problem. 
Pojavljali so se neprijetni stranski pojavi: diskreditacija, zaničevanja, zmerjanja in druge 
neotesanosti (Vreg, 2004, str. 278). 
Vraščanje interaktivnih komunikacijskih tehnologij v različne sfere družbenega življenja 
spreminja načine komunikativnih delovanj, izražanja mnenj, organiziranja političnih akcij, 
iskanja političnih somišljenikov in vplivanja na politične institucije (Vreg, 2004, str. 279). 
Imamo različne ravni komunikacijske internetne povezanosti: globalno, republiško, lokalno in 
osebnostno (Vreg, 2004, str. 280). 
Internet ponuja nove možnosti za medosebno komuniciranje in globalno interaktivnost. Je 
kraj srečevanja ljudi vseh slojev in poklicev. Na njem se zbirajo virtualne skupnosti, ki imajo 
skupni jezikovni kod. Internetni diskurz je podoben diskurzu na intersubjektivni ravni, vendar 
ne obstaja kot resnična socialna medosebna interakcija, marveč le kot parasocialna virtualna 
interakcija. Tudi internet zajema mnogotera področja, ki jih obravnava diskurzivno. To so 
medijska področja informativne in mnenjske dejavnosti ter vsa področja, ki izhajajo iz 
človekovih dejavnosti, zato se na internetu prav tako kot v množičnih medijih pojavljajo 
različni diskurzi. 
Aristotelova klasifikacija diskurzov temelji na področjih človekove dejavnosti. Oblikoval je 
tri velika področja javnega komuniciranja: retorično, logično in poetsko ter njihove diskurze; 
retorično področje obsega politični, administrativni in pravni diskurz, logično področje 
znanstveni in izobraževalni diskurz, poetsko področje pa poetski diskurz. Politični diskurz, 
zlasti tisti, ki ga uporablja skupina na oblasti, je v vrednostni hierarhiji pogosto visoko 
umeščen. Politični diskurz je diferenciran, ker se na področju politike pojavljajo različne 
interesne skupine, zato so jezikovne razlike med njihovimi izjavami večje. Tudi diskurzi 
politične levice in desnice se razlikujejo. Politični diskurz pogosto izgublja zvezo s 
stvarnostjo, ker govorci z evforično retoriko in ideološko argumentacijo oblikujejo 
popolnoma drugo podobo stvarnosti. Po navadi je poln politične in strokovne argumentacije. 




Državnoadministrativni internetni diskurz je podaljšek političnega diskurza in se uporablja 
za operativno normiranje in izvajanje sprejetih političnih odločitev. Administrativne vloge 
niso le profesionalne, ampak tudi trajne; stranke se na oblasti menjajo, administracija ostane. 
Administrativni diskurz v veliki meri poteka v pisni obliki in uporablja že uveljavljanje 
vsebinske in jezikovne šablone oziroma pripravljene obrazce (Vreg, 2004, str. 284–285). 
Pravni internetni diskurz uporablja jezik pravne argumentacije. Pravni diskurz vsebuje 
visoko specializirane idiome, kar zahteva specializirano pravno izobraževanje. Mnogi ga 
pojmujejo kot profesionalni žargon. Državljan z njim postane objekt pravne argumentacije in 
diskurzivnega izrazja. Pravna sporočila imajo veliko ilokucijsko moč in visoko stopnjo 
ujemanja s perlokucijskim učinkom. Jezik in komuniciranje tistih, ki profesionalno delujejo v 
politični sferi, sta povsem drugačna kot jezik in komuniciranje preprostega ljudstva. Politike 
in "demosa" ne ločuje le jezik, marveč tudi vedenjski obrazci, socialni status, pričakovanja in 
interesi, pogosto tudi vrednote in življenjski cilji. Ločuje jih izobrazba; politiki so politologi, 
pravniki, ekonomisti, sociologi, novinarji, celo zdravniki ali pa imajo vsaj srednjo izobrazbo. 
Visok dohodek in druge državne bonitete jih uvrščajo v višje socialne razrede. Imajo poseben 
življenjski slog in voditeljske ambicije (Vreg, 2004, str. 284–285). 
Politični diskurz profesionalnih politikov se razlikuje od političnega komuniciranja, ki se 
dogaja na intersubjektivni ravni in prevladuje v obči javnosti. Jezik političnega komuniciranja 
je jezik preproste, "naučene" množice, ki razmišlja drugače kot politiki in ima lastne interese, 
ne pa interesov partikularne, strankarske politike (Vreg, 2004, str. 285). 
V zgodovini retorike poznamo govore, ki so odločilno vplivali na razvoj političnega sistema. 
Zaradi razvoja medijske in informacijske tehnologije svetovno komuniciranje vse bolj 
obvladujejo satelitska, kabelska in digitalna TV, kar ustvarja nov medijski diskurz, različen 
od klasičnega. Novi politiki osvajajo tudi internet in elektronsko pošto. Tudi pri tem se 
identificirajo z jezikom internetnih množic (Vreg, 2004, str. 284–285). 
Poetski diskurz. V poetski diskurz uvrščamo vse oblike uporabe jezika v umetnosti, 
predvsem v literaturi, v verzu in prozi. Sem spadajo tudi izjave, ki se izražajo v tistih 
umetnostih, v katerih se (kot na primer v gledališču ali filmu) poleg jezika pojavljajo tudi 
drugi znakovni sistemi. V poetski diskurz sodijo književne oblike: roman, novela, črtica, 
satira, humoreska, groteska, potopisi, spomini, kronike, biografije ali avtobiografije, pa 




Na internetu zasledimo tudi književno-publicistično prozo, kot so feljton, reportaža, pa tudi 
nekatere oblike intervjuja ali razgovora, eseje in literarna pisma. V teh oblikah je prepoznavna 
umetniška osebnost. Že feljton izrazito odseva osebnost in je neizbežno povezan z osebnostjo 
pisca samega, saj odraža njegove ideje, meditacije, čustvene vrinke, njegovo kulturno obzorje, 
njegovo dikcijo. Isto lahko rečemo za vsa literarna dela, ki so bila klasično objavljena v tisku. 
Internet omogoča njihovo reprodukcijo, vendar ne more nadomestiti čara knjižne, revialne ali 
časopisne izdaje (Vreg, 2004, str. 284–285). 
Moralni diskurz. Habermas je v koncepcijo političnega diskurza vnesel vidik moralnega 
vrednotenja političnih dejanj v smislu Kantovega pojmovanja politike. Kant pravi, da se 
morajo politična dejanja izkazati kot zakonita, temelječa na zakonih, ki jih javno mnenje 
priznava kot splošne in razumne. Politična dejanja se lahko ujemajo s pravom in moralo le 
toliko, kolikor so njihove maksime sposobne publicitete. Publiciteta je za Kanta tisto načelo, 
ki edino lahko zagotovi skladnost politike z moralo. Opredelitev norm in preizkušanje njihove 
veljavnosti sta mogoči zgolj v moralnem diskurzu. Kot pravične veljajo samo tiste normativne 
postavke, ki so se pokazale kot nepristranske v moralni argumentaciji. 
Internetni diskurz moramo proučevati iz položaja etike in morale. Na internetu (po navadi 
anonimno) napadajo politike, politične stranke, državne institucije, varnost in obrambne 
sisteme, nacionalne in etnične manjšine, podjetja in njihove proizvode. Tudi v Sloveniji so 
znani primeri anonimk, napadov na predsednika vlade. Na internetu se nekaznovano 
pojavljajo fašistične in nacistične skupine in širijo svojo propagando (Vreg, 2004, str. 284–
285). 
2.4.4 Zgodovina interneta 
Internet so prvič uporabili v predsedniški kampanji v ZDA leta 1992. Bill Clinton in Al Gore 
sta med volilno kampanjo na internetu objavila celotna besedila svojih govorov, oglasov, 
stališč do posameznih problemov in tudi biografske podatke. Govori pa niso imeli večjega 
učinka na medije in javnost, saj je bil internet takrat še dokaj nov in nepoznan medij, vendar 
je že leta 1996 postalo očitno, da je internet postal njen sestavni del. Politične stranke so 
postavile spletne strani na nacionalni, državni in lokalni ravni. Demokratska in republikanska 
stranka sta na svojih spletnih straneh imeli grafe, govore, tiskovna sporočila in druge 
strankarske informacije. Kar 521 kandidatov za kongres je imelo svojo spletno stran. 
Kandidati kongresniki pa so uporabljali kar svoje uradne spletne strani, volilne strani so 
oblikovale tudi interesne skupine (Vreg, 2004). 
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Od interneta lahko pričakujemo premik k bolj poglobljenemu dialogu glede posameznih 
problemov ali politik. Volivci bi z vstopom revnejših kandidatov dobili na izbiro širšo paleto 
posameznikov, strank in ideologij, vendar še ni bilo večje interaktivnosti med kandidatom in 
volivci. Revnejši kandidati so bili še naprej v podrejenem položaju, ker so morali postaviti 
svoje volilne strani, predvsem pa zato, ker je bil obseg zanimanja za njihove spletne strani 
manjši. Revnejši namreč niso mogli razviti velike marketinške propagande, ki terja ogromno 
denarja, tudi mediji so pokrivali bolj znane kandidate. Čeprav internet na volitvah leta 1996 ni 
izpolnil pričakovanj, pa je imel veliko večjo vlogo na volitvah v ZDA leta 2000 (Vreg, 2004). 
Projekti, ki bi politično delovanje spodbujali prek računalniških omrežij, se v praksi razvijajo 
vsaj od začetka 60. let in pretežno izhajajo iz ameriških lokalnih skupnosti. Skupni 
imenovalec je bil teženje prek različnih medijskih tehnologij k aktivnejšemu vključevanju 
ožjih ali širših lokalnih skupin v javne politike, kar se je v 90. letih nadaljevalo z valom 
evropskih poskusov še na civilno-družbeni ravni (Oblak, 2010). 
Že prve analize predstavitev političnih strank na spletu so opozorile, da internet nastopa 
predvsem kot enosmerni kanal za dostop do informacij, v veliko manjši meri pa kot orodje za 
sprožanje razprav o političnih zadevah, kaj šele kot mehanizem za mobilizacijo množic ali 
prostor za večanje vpliva na politična dogajanja. Ovire pri tem niso bile nujno tehnološke 
narave (Oblak, 2010). Tehnologija namreč ni zadosten pogoj za reševanje omejitev sodobnih 
demokratičnih družb, kot so nizka politična zavest, visoka politična apatičnost in naraščajoče 
nezanimanje za politične zadeve (Vehovar, 1998, str. 38; Oblak, 2010). 
Študija Nixona in Johannsona (1999, str. 142) s konca 90. let je pokazala, da le redki 
predstavniki političnih strank na Nizozemskem in Švedskem razumejo internet kot prostor, ki 
bi nadomeščal klasične medije; raje ga izkoriščajo kot prizorišče, ki je koristno za interne 
komunikacijske tokove in delovanje znotraj stranke (Oblak, 2010). 
Splet je pripomogel k še bolj okrepljeni konstrukciji tradicionalne, idealistične podobe o 
dnevnem dogajanju v parlamentu in (tako kot drugi mediji) usmeril pozornost na rezultate 
dela in ne na parlamentarne delovne procese (Oblak, 2010). 
S koncem 90. let se je empirično raziskovanje razmerij med spletom kot novim fenomenom in 
z njim povezanimi spremembami političnega komuniciranja še intenziviralo. Pomemben tok 
raziskav se je še natančneje usmeril na vzorce samopredstavljanja političnih akterjev na  
spletu, ki so z internetom dobili nov prostor za ustvarjanje spletnih političnih identitet, še  
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posebej v času volilnih kampanj (Roomele, 2003; Schweitzer, 2005; Gulati in Williams, 
2007; Hooghe in Teepe, 2007; Kluver in drugi., 2007). Splet je postal v analitičnem (in 
praktičnem) smislu vse bolj relevanten medij, ki poleg tradicionalno že uveljavljenih 
komunikacijskih poti prinaša pomembne novosti v političnem komuniciranju, obenem pa tudi 
kaže, česa mnogim tehnološkim potencialom navkljub ni mogoče pričakovati (Oblak 2010). 
Zgodnje razprave in posamične študije primerov (Coleman, 1999; Wilhelm, 2000; Hague in 
Loader, 1999) so v tem oziru pokazale, da imajo poleg tehnoloških spodbud, ki ponujajo 
participativne možnosti za delovanje in izražanje v javnem prostoru, pomembnejšo vlogo 
številne strukturne okoliščine, ki se odražajo v obliki kontekstov uporabe spletnih orodij: 
semkaj uvrščamo institucionalno dovzetnost za spremembe in pripravljenost na vključevanje 
državljanov v procese političnega odločanja; odprtost spletnega prostora za izražanje mnenj in 
oblikovanje državljanskih pobud; položaj raziskovalnih in strokovnih skupin, ki razpolagajo z 
znanjem in ustrezno tehnologijo; interes predstavnikov oblasti za implementacijo ustreznih 
politik vključevanja tako na lokalni kot tudi državni ravni; zainteresiranost državljanov za 
politične zadeve, njihovo pripravljenost za aktivno vključevanje v reševanje konkretnih 
družbenih problematik in ne nazadnje seznanjenost z obstoječo komunikacijsko tehnologijo 
ter stopnjo informacijske pismenosti (Oblak 2010). 
Odločitev o tem, kako spletna mesta zasnovati, katere vsebine in na kakšen način jih 
posredovati, postane še posebej odločilna v korakih, ko se načrtuje, da bi komunikacijsko 
tehnologijo tvorneje vključili v javno življenje; torej takrat, ko naj bi komunikacijske storitve 
prek spleta delovale po principu odpiranja skupnih javnih prostorov, v katerem so državljani 
sprejeti ne zgolj kot bralci, temveč predvsem kot pomembni soustvarjalci mnenjskega 
spletnega prostora (Oblak, 2010). 
2.4.5 Spletno politično komuniciranje v Sloveniji 
V slovenskem političnem prostoru so politične institucije in posamezni akterji že vrsto let 
prisotni prek spletnih predstavitev, vendar so šele v zadnjih nekaj letih sprejeli interaktivnejše 
oblike delovanja s spletnimi občinstvi, vendar predvsem v individualizirani obliki (Oblak, 
2010). 
Konec 90. let je država odločila za takšno podobo na svetovnem spletu, ki je delovala kot 
prostor za lobiranje z mednarodnimi institucijami ter njihovimi predstavniki, domačim 
uporabnikom pa je ponujala le platformo za dostop do informacij in nekaterih storitev 
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(Purcell, 1999, str. 56). V odnosu do uporabnikov kot državljanov so v komunikacijskem 
smislu državniška spletna mesta v tistem obdobju ohranila izrazit monološki značaj: dostop 
do interaktivnega komuniciranja prek spleta, ki bi vzpostavljal dialog med uporabniki in  
predstavniki spletnih mest, je bil skromen, spletna mesta pa oblikovana kot sporočilne oglasne 
deske, ki uporabnike predvsem informirajo. Tudi politični akterji zunaj vladnih okolij so se  
izogibali interaktivnemu, dvostranskemu povezovanju s spletnimi uporabniki, prisotnost 
političnih strank na spletu pa je bila prej izjema kot pravilo. 
Internet je torej v zgodnjem obdobju sprva nastopal kot politično orodje, ki ponuja možnost 
za izboljšavo informacijskih, ne pa tudi komunikacijskih tokov z občinstvi, vlada pa je bila  
usmerjena na predstavitev svojega dela zainteresirani javnosti (predvsem novinarjem in  
PR­službam). Cilj spletnih pojavljanj na državni ravni ni bilo odpiranje mnenjskega prostora  
niti ne sprejemanje morebitnih predlogov, vprašanj ali pobud s strani državljanov, internet pa 
je v odnosu med državo in državljani prvenstveno vzpostavljen kot medij, namenjen 
občinstvom, ki si želijo "novih informacij". 
Leta 2003 so bile na spletu prisotne že vse parlamentarne stranke, vendar so med njimi 
obstajale pomembne razlike: ena ni vsebovala niti splošnega elektronskega naslova, prek 
katerega bi obiskovalci pošiljali e­pošto, polovica je vsebovala e­naslove pomembnejših 
predstavnikov strank, le tri stranke so objavile tudi e­naslov strankarskega prvaka. Možnosti  
za javna posvetovanja so bile še vedno omejene: polovica predstavitev je bila opremljena z 
razpravljalnimi forumi, na petih je bilo mogoče sodelovati v spletni anketi, ki pa jih ni bilo 
mogoče komentirati. Presenetljivo slabo so takratne politične stranke spletni prostor 
izkoriš­čale za pridobivanje novih somišljenikov, kar se je še posebej izrazilo v času prve  
volilne kampanje za poslance za v evropski parlament v maju 2004 (Oblak in Delakorda, 
2005). 
V luči teh sprememb tako ni presenetljivo, da se je v volilnih kampanjah v obdobju od 2006  
do 2009 tudi spletno politično komuniciranje približalo trendu individualizacije in 
personalizacije političnih akterjev. Kljub  očitni  spodbudi,  da  se  politiki  prek  spleta  čim  
bolj interaktivno povezujejo s širšo javnostjo, pa sogovorniki ugotavljajo, da je na poti od 
potencialov k njihovi uresničitvi pomembno premostiti nekaj ključnih ovir, ki omejujejo tako 
politike kot tudi uporabnike. Po mnenju Pirca se kot ključna ovira med politiki pojavlja "nek 
strah, neka cenzura", med uporabniki pa občutek nemoči, saj naj splet ne bi imel nikakršnega 
učinka. Podobno razmišlja Čosić, ki ugotavlja, da so ovire za neuresničevanje interaktivnosti  
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v slovenskem prostoru predvsem rezultat treh pomanjkljivosti: prvič, tako politiki kot 
uporabniki so pri izkoriščanju povratnega komuniciranja prek spleta "malo precvikani"; 
drugič, v Sloveniji "ni te demokratične dediščine v odnosu do interneta", ki bi akterje silila v 
izrabo aktivnejših oblik komuniciranja prek spleta, in tretjič, gledano širše, očitno gre za 
odsotnost zunanjih spodbud, ki bi uporabnike prepričevale, da je takšno delovanje zaželeno, 
saj si je "malokdo vzel to nalogo, da bi to stimuliral" (Oblak 2010). 
Uporaba interneta v političnih kampanjah je še razmeroma sveža. V primerjavi z drugimi 
oblikami komuniciranja to ni najboljše orodje za navezavo stika z volivcem. Prava vrednost 
interneta je morda v tem, da volivcu, predvsem iskalcu množice informacij, preprosto 
omogoča njihovo večjo količino. Novejša anketa med 270 kandidati je ugotovila, da se 
internet uporablja predvsem kot dodaten vir za pridobivanje informacij o kandidatih (Vreg, 
2004, str. 104). 
Ob volitvah leta 2000 v Sloveniji se je tudi v Sloveniji pokazalo, da se za internetno 
komuniciranje zanimajo predvsem mlajše generacije in izobraženci, specifične ciljne skupine. 
Informacijska in komunikacijska tehnologija ustvarja globalni izobrazbeni prostor. Vodilni 
slovenski politiki in vlada danes ugotavljajo, da so znanje, kultura in izobraževanje 
najpomembnejše vrednote in orodja uveljavljanja v globalni svetovni skupnosti. V družbeni 
praksi so številne zavore, ki onemogočajo produktivno vključevanje znanja in informacijske 
tehnologije na vsa področja družbenega dela in upravljanja ter zavirajo absorpcijo visoko 
specializiranih kadrov v gospodarstvo, v družbene dejavnosti, v sistem upravljanja in 
politične procese. Med bistvene zavore sodita pragmatična zavest in slaba strokovna 
usposobljenost sedanjega sloja upravljavskih in strokovnih kadrov v gospodarstvu, v upravi, 
administraciji, zlasti v občinskih upravnih, političnih in izvršilnih organih (Vreg, 2004). 
Slovenska raziskava o uporabnikih interneta in politični participaciji s pomočjo elektronske 
pošte ali z razpravljalskimi forumi je pokazala, da respondenti internet rabijo predvsem, da 
prebirajo strani o političnih institucijah, manj pogosto pa vzpostavljajo stike s politiki prek 
elektronske pošte, s podpisanimi prošnjami ali se udeležujejo elektronskih političnih razprav.  
Rezultati raziskave so pokazali, da se vendarle zmanjšuje razdalja med vladajočo elito in 
državljani, med državo in civilno družbo. Dostop do političnih odločevalcev je bolj odprt in 
neposreden. Razkrila je, kako zaznavajo možne učinke. Raziskava je pokazala tudi, kakšna 
stališča imajo uporabniki do novih možnosti v kibernetskem prostoru, ki določajo, kako 
pogosto bo nekdo deloval, komuniciral ali razpravljal v tej novi politični platformi. Raziskava 
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je tudi pokazala, da slovenski uporabniki interneta izjemno optimistično zaznavajo 
demokratično naravo interneta. Zlasti pozitivno presojajo možnosti, da ugotovijo mnenja 
drugih, da najdejo ljudi s podobnimi interesi in da jim lahko posredujejo svoja mnenja.  
Ugotovila je, da uporabniki težje vzpostavijo stik s politiki, dobijo informacije od političnih 
institucij in organizirajo proteste. Tudi mednarodne izkušnje kažejo, da je težko vzpostaviti 
interaktivno komuniciranje z vodilnimi politiki (Vreg, 2004, str. 280). 
Problem 
Po teoretičnem pregledu relevantne literature sledi empirični del naše raziskave. Ugotavljala 
bom, koliko županov ima svoj Facebook in Twitter profil ter osebno spletno stran. Opravila 
bom analizo vsake spletne strani, Facebook in Twitter profila. Natančneje me zanima, koliko 
objav imajo župani na Facebook in Twitter profilih ter osebni spletni strani in kako pogosto 
uporabljajo ta orodja za komuniciranje ter koliko sledilcev imajo. Moj raziskovalni problem 
se torej nanaša na uporabo Facebooka, Twitterja in osebnih spletnih strani med župani.  
Z raziskavo bom odgovarjala na naslednja raziskovalna vprašanja:  
 RV1: Koliko županov ima svoj Facebook, Twitter profil in osebno spletno stran?  
 RV2: Kako pogosto uporabljajo Facebook, Twitter in osebno spletno stran?  
 RV3: Koliko sledilcev imajo na Facebook in Twitter profilih?  
 RV4: Kakšna je razlika med uporabo Facebooka županov v času kampanje in v času 
po volitvah (zunaj kampanje)?  
Hipoteze 
Z odgovori na raziskovalna vprašanja in statističnimi analizami bom skušala potrditi ali ovreči 
naslednje hipoteze:  
 H1: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na osebnih spletnih straneh. 
 H2: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na Twitterju.  
 H3: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi osebno spletno stran. 
 H4: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi Twitter. 
 H5: Število vseh sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku. 
 H6: Število vseh sledilcev županov na Twitterju je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju.  
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 H7: Število sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
sledilcev županov na Twitterju.  
 H8: Število aktivnih sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju. 
 H9: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več vseh sledilcev na 
Facebooku.  
 H10: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več aktivnih sledilcev na 
Facebooku.  
 H11: Število objav na Facebook profilih županov v času kampanje je pozitivno 
povezano s številom objav na Facebook profilih županov zunaj časa volitev.  
 H12: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, dobijo višji odstotek glasov na 




3 METODOLOGIJA  
Za odgovore na omenjena raziskovalna vprašanja in hipoteze bom uporabila metodi 
kvalitativne in kvantitativne analize.  
3.1 METODA  
Kvalitativni del raziskave sem pričela s pridobivanjem relevantnih podatkih za raziskavo o 
županih. Pregledala sem Facebook, Twitter in spletne strani, ki se nanašajo na 11 županov v 
mojem vzorcu. Pri izpisovanju podatkov me je najprej zanimalo, če imajo Facebook in 
Twitter profil ter osebno spletno stran, nato pa sem s pomočjo filtrov ugotovila, kako pogosto 
objavljajo v času kampanje in zunaj kampanje ter koliko sledilcev imajo. Pri identificiranju 
Facebook in Twitter profilov ter osebnih spletnih strani županov sem uporabila naslednje 
kriterije:  
 Facebook ali Twitter profil ali osebna spletna stran vključuje ime in priimek župana, 
 iz podatkov na Facebook ali Twitter profilu ali osebni spletni strani je mogoče 
razbrati, da spletno stran uporablja župan, 
 Facebook ali Twitter profil ali osebna spletna stran vključuje podobe politika (npr. 
slike ali videoposnetke), 
 Facebook in Twitter profil sta dostopna širši javnosti (ni zaseben profil, ki ga ne bi 
bilo mogoče analizirati). 
Podatki so bili zbrani med raziskavo in predstavljajo stanje na Facebook in Twitter profilih 
županov ter osebnih spletnih straneh na dan 28. 9. 2019. V raziskavi bom pozorna predvsem 
na dve obdobji: 
 čas med volitvami (čas kampanje – od 19. oktobra 2018 do 17. novembra 2018), 
 čas po volitvah (zunaj kampanje – od 17. septembra do 17. oktobra 2019). 
Kvantitativni rezultati vključujejo pogostost objavljanja na spletnih straneh, Twitterju in 
Facebooku, število sledilcev in število aktivnih sledilcev na Twitterju in Facebooku ter 
odstotek prejetih glasov na volitvah (kot merilo uspešnosti).  
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3.2 VZOREC DRAŽLJAJEV 
V raziskavo je bilo vključenih 11 županov mestnih občin po Sloveniji, ki predstavljajo 
priložnostni vzorec: Aleksander Jevšek (Murska sobota), Aleš Bržan (Koper), Bojan Kontič 
(Velenje), Bojan Šrot (Celje), Gregor Macedoni (Novo mesto), Klemen Miklavič (Nova 
gorica), Matjaž Rakovec (Kranj), Nuška Gajšek (Ptuj), Saša Arsenovič (Maribor), Tilen 
Klugler (Slovenj Gradec) in Zoran Jankovič (Ljubljana).  
3.3 REZULTATI  
V rezultatih najprej v prvem delu navajam rezultate kvalitativnega dela raziskave – analiza 
osebnih spletnih strani, Twitter strani in Facebook strani županov (podrobnosti analize se 
nahajajo v Prilogi A,B in C). V drugem delu rezultatov poročam o rezultatih statističnih testov 
za preverjanje hipotez, ki sem jih povzela v Tabeli 3.6 (rezultati Spearmanovega koeficienta 
korelacije rangov in preizkusa hi-kvadrat). Nazadnje sem izračunala še multiplo regresijo za 
napovedovanje števila dobljenih glasov županov v prvem krogu volitev s pomočjo uporabe 
Facebooka, Twitterja in osebnih spletnih strani kot napovednikov.  
3.3.1 Uporaba Facebook profila, Twitter profila in osebne spletne strani  
Tabela 3.1: Uporaba Facebooka, Twitterja in osebne spletne strani pri županih  
Župan Facebook profil Twitter profil Osebna spletna stran 
Bojan Šrot Da Ne Ne 
Aleš Bržan Da Da Da 
Matjaž Rakovec Da Da Da 
Zoran Jankovič Da Da Da 
Saša Arsenovič Da Ne Da 
Aleksander Jevšek Da Ne Ne 
Klemen Miklavič Da Ne Ne 
Gregor Macedoni Da Da Da 
Nuša Gajšek Da Da Ne 
Tilen Klugler Da Ne Ne 
Bojan Kontič  Da Da Ne 
f (frekvenca)  11 6 5 




                                                 
1
 Podatki so pridobljeni iz osebnih spletnih strani, Facebook in Twitter profilov županov mestnih občin Slovenije. 
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V Tabeli 3.1 povzemam rezultate kvalitativne analize – koliko županov ima Facebook profil, 
Twitter profil in/ali osebno spletno stran. S pomočjo te tabele odgovarjam na RV1. Svoj 
Facebook profil imajo vsi župani, torej 100 %, vendar se zasebnost njihovih profilov 
razlikuje. Nekateri imajo namreč zaseben, drugi pa javen profil. Že iz tega lahko sklepamo, da 
tisti z zasebnim profilom bolj cenijo svojo zasebnost in Facebooka ne uporabljajo kot orodja 
za promocijo.  
Na osnovi kvalitativne analize ugotavljam (več v Prilogi C), da so Facebook profili županov 
dobro sestavljeni. Štirje izmed njih vsebujejo povezave na druge spletne strani, vse vsebujejo 
sliko župana in zavihke. Štirje od petih vsebujejo novice oziroma objave, ki pa niso aktualne, 
saj imajo skoraj vse mesec ali več staro zadnjo objavo. Vse spletne strani vsebujejo neko 
obliko stika in biografijo župana.  
Svoj Twitter profil ima šest od 11 županov mestnih občin, kar predstavlja 54,5 % vseh 
županov, torej več kot polovica županov. Brez Twitter profila so Bojan Šrot, Saša Arsenovič, 
Aleksander Jevšek, Klemen Miklavič in Tilen Klugler.  
Na osnovi kvalitativne analize ugotavljam (več Prilogi B), da so Twitter profili županov 
dobro sestavljeni. Štiri izmed njih vsebujejo povezave na druge spletne strani, vse vsebujejo 
sliko župana ter zavihke. Štiri od petih vsebujejo novice oziroma objave, ki pa niso aktualne, 
skoraj vse imajo namreč mesec ali več staro zadnjo objavo. Vsi profili vsebujejo neko obliko 
stika ter biografijo župana.  
Svojo osebno spletno stran ima pet županov od 11, torej 45,5 % vseh županov, zajetih v naš 
vzorec, torej malo manj kot polovica. To so Aleš Bržan, Matjaž Rakovec, Zoran Jankovič, 
Gregor Macedoni in Nuška Gajšek. Brez osebne spletne strani so Bojan Šrot, Aleksander 
Jevšek, Klemen Miklavič, Nuška Gajšek, Tilen Klugler in Bojan Kontič. 
Na osnovi kvalitativne analize ugotavljam (več Prilogi A), da  so spletne strani petih županov 
dobro sestavljene. Štiri izmed njih (80 %) vsebujejo povezave na druge spletne strani, vse, 
torej 100 %, vsebujejo sliko župana in zavihke. Štiri od petih (80 %) vsebujejo novice 
oziroma objave, ki pa niso aktualne, saj imajo skoraj vse skoraj mesec ali več staro zadnjo 




3.3.2 Pogostost uporabe Facebooka, osebne spletne strani in Twitterja  
Tabela 3.2: Število objav na Facebooku, osebni spletni strani in Twitterju županov v 
času kampanje (pogostost v enem mesecu) 
Župan Facebook profil Osebna spletna stran Twitter profil 
Zoran Jankovič 133 39 0 
Saša Arsenovič 118 18 Nima 
Matjaž Rakovec 86 8 0 
Nuška Gajšek 73 Nima 7 
Aleš Bržan 28 0 23 
Bojan Šrot 21 Nima Nima 
Aleksander Jevšek 20 Nima Nima 
Gregor Macedoni 18 3 10 
Klemen Miklavič 9 Nima Nima 
Tilen Klugler 8 Nima Nima 




V Tabeli 3.2 povzemam rezultate kvalitativne analize – kako pogosto uporabljajo Facebook, 
osebno spletno stran in Twitter. Kot mero pogostosti sem uporabila število objav v obdobju 
volitev (od 19. oktobra 2018 do 17. novembra 2018). S pomočjo te tabele odgovarjam na 
RV2. 
Župani so najpogosteje objavljali na Facebooku (M = 46,82; SD = 47,25), sledijo objave na 
osebnih spletnih straneh (M = 13,60; SD = 15,76) in nazadnje objave na Twitterju (M = 6,67; 
SD = 9,07). Na Facebooku je najpogosteje objavljal Zoran Jankovič. Sledijo mu Saša 
Arsenovič, Matjaž Rakovec in Nuška Gajšek, ki so zelo pogosto objavljali, saj število objav 
presega povprečje objav vseh županov v vzorcu. Najmanj je na Facebooku objavljal Bojan 
Kontič. Na osebni spletni strani je najpogosteje objavljal Zoran Jankovič. Zelo pogosto je 
objavljal še Saša Arsenovič, ki prav po številu objav na osebni spletni strani presega 
povprečje objav vseh županov. Nazadnje sledita Matjaž Rakovec in Gregor Macedoni, ki 
redkeje objavljata na spletni strani. Aleš Bržan ni objavljal na osebni spletni strani v času 
kampanje. Na Twitterju je najpogosteje objavljal Aleš Bržan. Z zelo pogostimi objavami na 
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Twitterju mu sledita še Gregor Macedoni in Nuška Gajšek. Zoran Jankovič, Matjaž Rakovec 
in Bojan Kontič v času volitev niso objavljali na Twitterju.  
Iz Tabele 3.2 je razvidno, da štirje župani hkrati uporabljajo Facebook, osebno spletno stran 
in Twitter. Zgolj Gregor Macedoni pa je v času volitev objavljal na vseh treh komunikacijskih 
sredstvih. Zoran Jankovič in Matjaž Rakovec nista objavljala na Twitterju, medtem ko Aleš 
Bržan ni objavljal na osebni spletni strani v času volitev.  
3.3.3 Število sledilcev županov na Facebooku in Twitterju 
V Tabeli 3.3 povzemam rezultate kvalitativne analize – koliko sledilcev imajo župani na 
Facebooku in Twitterju. Navedeni so podatki o skupnem številu vseh sledilcev in aktivnem 
številu sledilcev, kar sem opredelila kot število sledilcev, ki aktivno sodeluje pri objavah 
županov (komentira, všečka ali retweeta objave). Ker spletne strani ne omogočajo 
ugotavljanja podatkov o številu sledilcev, njihovi rezultati niso navedeni v tem delu.  
Tabela 3.3: Število vseh sledilcev in aktivnih sledilcev na Facebook straneh županov ter 
število vseh sledilcev in aktivno število sledilcev na Twitter straneh županov  
Župan FB-sledilci Aktivni FB-sledilci TW-sledilci Aktivni TW-sledilci 
Zoran Jankovič 29.203 266 10.008 3 
Bojan Kontič 4.998 292 148 2 
Aleksander Jevšek 4.672 331 Nima Nima 
Saša Arsenovič 4.029 132 Nima Nima 
Tilen Klugler 2.383 3 Nima Nima 
Nuška Gajšek 2.337 60 340 9 
Matjaž Rakovec 1.381 140 201 3 
Aleš Bržan 1.343 160 197 3 
Gregor Macedoni 719 136 237 3 
Bojan Šrot Skrito 144 Nima Nima 
Klemen Miklavič Skrito  235 Nima Nima 
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V Tabeli 3.3 povzemam rezultate kvalitativne analize – skupno koliko vseh sledilcev in 
aktivnih sledilcev imajo župani na Facebooku in Twitterju. S pomočjo te tabele odgovarjam 
na RV3. 
Župani imajo v povprečju na Facebooku 5.673,89 (SD = 8954,65) vseh sledilcev. Največ 
sledilcev na Facebooku ima Zoran Jankovič, sledita mu Bojan Kontič in Aleksander Jevšek. 
Najmanj sledilcev imajo Matjaž Rakovec, Aleš Bržan in Gregor Macedoni. Na Facebook 
profilih Bojana Šrota in Klemna Miklaviča ni bilo možno določiti števila sledilcev, saj imata 
ta podatek skrit. Župani imajo v povprečju 172,64 (SD = 99,21) aktivnega sledilca na 
Facebooku. Največ aktivnih sledilcev na Facebooku ima Aleksander Jevšek, sledita mu Bojan 
Kontič in Zoran Jankovič. Najmanj aktivnih sledilcev na Facebooku imajo Saša Arsenovič, 
Nuša Gajšek in Tilen Klugler.  
Župani imajo v povprečju na Twitterju 1.855,17 (SD = 3994,57) sledilca. Največ sledilcev na 
Twitterju ima Zoran Jankovič, sledita mu Nuška Gajšek in Gregor Macedoni. Najmanj 
sledilcev imajo Matjaž Rakovec, Aleš Bržan in Gregor Macedoni. Župani imajo v povprečju 
3,83 (SD = 2,56) aktivnega sledilca na Twitterju. Največ aktivnih sledilcev na Twitterju ima 
Nuška Gajšek, najmanj pa Bojan Kontič.  
3.3.4 Uporaba Facebooka v času volitev in zunaj časa volitev 
V Tabeli 3.4 povzemam rezultate kvalitativne analize – kako župani uporabljajo Facebook v 
času volitev ter zunaj časa volitev. S pomočjo te tabele odgovarjam na RV4, saj sem želela 
ugotoviti, če obstaja povezava med pogostostjo objavljanjem županov na Facebooku v času 
volitev in zunaj časa volitev.  
Za analizo števila objav v času volitev 2018 sem vzela obdobje 30 dni pred volitvami. Torej 
čas od 19. oktobra do 17. novembra 2018. Za analizo števila objav po volitvah sem vzela 




Tabela 3.4: Uporaba Facebooka v času volitev in zunaj časa volitev 
Župani 
Število objav FB zunaj 
kampanje  
Število objav FB v času 
kampanje 
Zoran Jankovič 13 133 
Saša Arsenovič 8 118 
Matjaž Rakovec 4 86 
Nuša Gajšek  28 73 
Aleš Bržan 14 28 
Bojan Šrot 8 21 
Aleksander Jevšek 2 20 
Gregor Macedoni 16 18 
Klemen Miklavič 3 9 
Tilen Klugler 29 8 




Iz Tabele 3.4 je razvidno, da po številu objav v času kampanje prednjači Zoran Jankovič. 
Sledijo mu Saša Arsenovič ter Matjaž Rakovec, Nuška Gajšek, Aleš Bržan, Bojan Šrot, 
Aleksander Jevšek, Gregor Macedoni, Klemen Miklavič, Tilen Klugler in Bojan Kontič. 
Iz podatkov je razvidno, da so skoraj vsi več objavljali v času kampanje, kot pa objavljajo 
sedaj, le Gregor Macedoni in Bojan Kontič ostajata zvesta številu objav. Največji razpon med 
objavami v času kampanje in zunaj kampanje je moč zaznati pri Zoranu Jankoviču in Saši 
Arsenoviču. 
Nuška Gajšek in Tilen Klugler pa sta v času kampanje objavljala manj, kot objavljata sedaj 
(zunaj kampanje), kar kaže na to, da skrbno izkoriščata moč družbenih medijev za svojo 
promocijo. 
V povprečju so župani zunaj kampanje objavili 11,45 zapisa na Facebooku (SD = 9,80). 
Povprečje objav na Facebookih županov je naraslo v času kampanje, povprečno je bilo 46,82 
zapisa na Facebooku (SD = 47,25). 
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3.3.5 Uspešnost županov na volitvah  
Vsi župani v vzorcu so trenutni župani v svojih občinah, kar pomeni, da so zmagali na zadnjih 
volitvah. V Tabeli 3.5 so predstavljeni rezultati, kakšno število glasov so župani dobili v 
prvem krogu zadnjih županskih volitev.  
Tabela 3.5: Število dobljenih glasov v prvem krogu županskih volitev 




Delež glasov z 
izločenim vplivom 
velikosti občine (št. 
glasov, deljeno s 
številom volilnih 
upravičencev) 
Zoran Jankovič 61.236 227.473 0,27 
Saša Arsenovič 24.531 90.609 0,27 
Aleš Bržan 13.921 42.408 0,33 
Matjaž Rakovec 10.977 45.341 0,24 
Gregor Macedoni 9.573 29.565 0,32 
Bojan Šrot 9.079 41.112 0,22 
Bojan Kontič 6.791 27.151 0,25 
Aleksander Jevšek 6.380 16.213 0,39 
Nuška Gajšek 6.162 19.461 0,32 
Klemen Miklavič 5.680 26.352 0,22 




V povprečju so župani dobili 14.412,45 (SD = 16.522,18) glasov v prvem krogu županskih 
volitev. Največ jih je dobil Zoran Jankovič, in sicer 61.236. Sledita mu Saša Arsenovič in 
Aleš Bržan. Najmanj glasov so dobili Nuška Gajšek, Klemen Miklavič in Tilen Klugler.  
V Tabeli 3.5 je naveden tudi delež glasov, ki jih je vsak župan dobil glede na izločen vpliv 
velikosti občine (razmerje med številom prejetih glasov in številom volilnih upravičencev v 
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občini). Na osnovi teh rezultatov je najuspešnejši župan Aleksander Jevšek z najvišjim 
deležem, medtem ko je najmanj uspešen Klemen Miklavič z najnižjim deležem.  
3.3.6 Rezultati statističnih testov za preverjanje hipotez  
Tabela 3.6: Rezultati statističnih testov za preverjanje hipotez 
Povezava med 
spremenljivkama  
Testna statistika p-vrednost  N 
Povezava objave FB 
in objave spletna 
stran (H1) 
r = 0,90 0,037 5 
Povezava objave FB 
in objave TW (H2) 
r = –0,33 0,518 6 
Povezava objave FB 
in spletna stran (H3)  
X
2 
(1, N = 11) = 2,213 0,137  11 
Povezava objave FB 
in TW (H4) 
X
2 
(1, N = 11) = 1,061 0,303 11 
Povezava št. sledilcev 
FB in št. aktivnih 
sledilcev FB (H5) 
r = 0,45  0,224 9  
Povezava št. sledilcev 
TW in št. aktivnih 
sledilcev TW (H6) 
r = 0,68  0,140  6 
Povezava št. sledilcev 
FB in število 
sledilcev TW (H7) 
r = 0,26 0,623 6 
Povezava št. aktivnih 
sledilcev FB in št. 
aktivnih sledilcev TW 
(H8) 
r = –0,85 0,034 6 
Povezava pogostost 
objav FB in št. 
sledilcev FB (H9) 
X
2 
(2, N = 9) = 2,925 0,232 9 
Povezava pogostost 
objav FB in št. 




(2, N = 9) = 1,431 0,489 9 
Povezava objave FB 
čas kampanje in 
objave FB zunaj 
kampanje (H11) 
r = 0,19 0,574 11 
Povezava pogostost 
objav FB in št. 
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S H1 sem predpostavljala, da župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na osebnih 
spletnih straneh. H1 sem preverjala s Spearmanovim koeficientom korelacije rangov. Najprej 
sem razvrstila župane, ki najpogosteje objavljajo na Facebooku. Podatke neodvisne 
spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki najpogosteje objavlja na Facebooku, 
dodelila 11 točk, drugemu 10 točk in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj 
pogostimi objavami na Facebooku in mu dodelila 1 točko. Podatke odvisne spremenljivke 
sem rekodirala tako, da sem županu, ki najpogosteje objavlja na osebni spletni strani, dodelila 
5 točk, drugemu 4 in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj pogostimi 
objavami na osebni spletni strani in mu dodelila 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da je objavljanje 
županov na Facebooku pozitivno povezano z objavljanjem na osebnih spletnih straneh 
županov, saj je povezava statistično pomembna. Na osnovi tega lahko potrdim H1. 
S H2 sem predpostavljala, da župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na Twitterju. 
H2 sem preverjala s Spearmanovim koeficientom korelacije rangov. Najprej sem razvrstila 
župane, ki najpogosteje objavljajo na Facebooku. Podatke neodvisne spremenljivke sem 
rekodirala tako, da sem županu, ki najpogosteje objavlja na Facebooku, dodelila 11 točk, 
drugemu 10 točk in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj pogostimi objavami 
na Facebooku in mu dodelila 1 točko. Podatke odvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da 
sem županu, ki najpogosteje objavlja na Twitterju, dodelila 4 točke, drugemu 3 in tako naprej, 
dokler nisem razvrstila županov z najmanj pogostimi objavami na Twitterju – to so skupaj bili 
3 župani, ki sem jim dodelila 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da objavljanje županov na Facebooku 
ni povezano z objavljanjem županov na Twitterju, saj povezava ni statistično pomembna. Na 
osnovi tega ne morem potrditi H2. 
S H3 sem predpostavljala, da imajo župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, tudi osebno 
spletno stran. H3 sem preverjala s testom hi-kvadrat. Naprej sem uvrstila podatke neodvisne 
spremenljivke – pogostost objavljanja na Facebooku v 3 skupine. 3 = župani, ki zelo pogosto 
objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku višje od povprečja 
vzorca), 2 = župani, ki pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na 
Facebooku enako povprečju vzorca), 1 = župani, ki redko ali nikoli ne objavljajo na 
Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku manjše od povprečje vzorca ali pa 
nimajo objav na Facebooku). Podatke odvisne spremenljivke – ali imajo župani osebno 
spletno stran ali ne – sem uvrstila v 2 skupini in označila z 1 in 0. Pomen številk: 1 = župan 
ima spletno stran in 0 = župan nima spletne strani. S hi-kvadrat preizkusom sem preverila, ali 
obstaja povezava med pogostostjo objav županov na Facebooku in ali ima župan spletno 
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stran. Povezava med tema dvema spremenljivkama ni bila statistično pomembna (Tabela 3.6). 
Na podlag hi-kvadrat preizkusa ne morem potrditi H3.  
S H4 sem predpostavljala, da imajo župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, tudi 
Twitter. H4 sem preverjala s preizkusom hi-kvadrat. Naprej sem uvrstila podatke neodvisne 
spremenljivke – pogostost objavljanja na Facebooku – v 3 skupine. 3 = župani, ki zelo 
pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku višje od 
povprečja vzorca), 2 = župani, ki pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število 
objav na Facebooku enako povprečju vzorca), 1 = župani, ki redko ali nikoli ne objavljajo na 
Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku manjše od povprečja vzorca ali pa 
nimajo objav na Facebooku). Podatke odvisne spremenljivke – ali imajo župani Twitter ali ne 
– sem uvrstila v 2 skupini in označila z 1 in 0. Pomen številk: 1 = župan ima Twitter in 0 = 
župan nima Twitterja. S hi-kvadrat preizkusom sem preverila, če obstaja povezava med 
pogostostjo objav županov na Facebooku in če ima župan Twitter. Povezava med tema dvema 
spremenljivkama ni bila statistično pomembna (tabela 6). Na osnovi hi-kvadrat preizkusa H4 
ne morem potrditi.  
S H5 sem predpostavljala, da je število sledilcev županov na Facebooku in število aktivnih 
sledilcev županov na Facebooku pozitivno povezano. H5 sem preverjala s Spearmanovim 
koeficientom korelacije rangov. Najprej sem razvrstila župane, ki imajo največ sledilcev na 
Facebooku. Podatke neodvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki ima 
največ sledilcev na Facebooku, dodelila 9 točk, drugemu 8 točk in tako naprej, dokler nisem 
razvrstila župana z najmanj sledilci na Facebooku. Dvema županoma, ki imata skrit podatek o 
številu sledilcev na Facebooku, nisem dodelila točke. Podatke odvisne spremenljivke sem 
rekodirala tako, da sem županu, ki ima največ aktivnih sledilcev na Facebooku, dodelila 11 
točk, drugemu 10 in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj aktivnimi sledilci 
na Facebooku in mu dodelila 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da število vseh sledilcev županov na 
Facebooku ni povezano s številom aktivnih sledilcev županov na Facebooku, saj povezava ni 
statistično pomembna. Na osnovi tega ne morem potrditi H5. 
S H6 sem predpostavljala, da je število vseh sledilcev županov na Twitterju in število aktivnih 
sledilcev županov na Twitterju pozitivno povezano. H6 sem preverjala s Spearmanovim 
koeficientom korelacije rangov. Najprej sem razvrstila župane, ki imajo največ sledilcev na 
Twitterju. Podatke neodvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki ima 
največ sledilcev na Facebooku, dodelila 6 točk, drugemu 5 točk in tako naprej, dokler nisem 
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razvrstila župana z najmanj sledilci na Twitterju in mu dodelila 1 točko. Podatke odvisne 
spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki ima največ aktivnih sledilcev na 
Twitterju, dodelila 3 točke, županom, ki si delijo drugo mesto, 2 točki in županu z najmanj 
aktivnimi sledilci na Twitterju 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da število vseh sledilcev županov na 
Twitterju ni povezano s številom aktivnih sledilcev županov na Twitterju, saj povezava ni 
statistično pomembna. Na osnovi tega ne morem potrditi H6. 
S H7 sem predpostavljala, da je število vseh sledilcev županov na Facebooku pozitivno 
povezano s številom vseh sledilcev županov na Twitterju. H7 sem preverjala s Spearmanovim 
koeficientom korelacije rangov. Najprej sem razvrstila župane, ki imajo največ sledilcev na 
Facebooku. Podatke neodvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki ima 
največ sledilcev na Facebooku, dodelila 9 točk, drugemu 8 točk in tako naprej, dokler nisem 
razvrstila župana z najmanj sledilci na Facebooku. Dvema županoma, ki imata skrit podatek o 
številu sledilcev na Facebooku, nisem dodelila točke. Podatke odvisne spremenljivke sem 
rekodirala tako, da sem županu, ki ima največ sledilcev na Twitterju, dodelila 6 točk, 
drugemu 5 in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj sledilci na Twitterju in 
mu dodelila 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da število vseh sledilcev županov na Facebooku ni 
povezano s številom sledilcev županov na Twitterju, saj povezava ni statistično pomembna. 
Na osnovi tega ne morem potrditi H7. 
S H8 sem predpostavljala, da je število aktivnih sledilcev županov na Facebooku pozitivno 
povezano s številom aktivnih sledilcev županov na Twitterju. H8 sem preverjala s 
Spearmanovim koeficientom korelacije rangov. Najprej sem razvrstila župane, ki imajo 
največ aktivnih sledilcev na Facebooku. Podatke neodvisne spremenljivke sem rekodirala 
tako, da sem županu, ki ima največ aktivnih sledilcev na Facebooku, dodelila 11 točk, 
drugemu 10 točk in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj aktivnimi sledilci 
na Facebooku in mu dodelila 1 točko. Podatke odvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da 
sem županu, ki ima največ aktivnih sledilcev na Twitterju, dodelila 3 točke, drugim 2 točki in 
županu z najmanj aktivnimi sledilci na Twitterju 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da je število 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku negativno povezano s številom aktivnih sledilcev 
županov na Twitterju, saj je povezava statistično pomembna. To pomeni, da imajo župani z 
manjšim številom aktivnih sledilcev na Facebooku večje število aktivnih sledilcev na 
Twitterju. Na osnovi tega ne morem potrditi H8, saj sem predpostavljala, da je povezava med 
spremenljivkama pozitivna, a se je izkazala za negativno.  
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S H9 sem predpostavljala, da imajo župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, tudi več 
vseh sledilcev na Facebooku. H9 sem preverjala s testom hi-kvadrat. Naprej sem uvrstila 
podatke neodvisne spremenljivke – pogostost objavljanja na Facebooku v 3 skupine. 3 = 
župani, ki zelo pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku 
višje od povprečja vzorca), 2 = župani, ki pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo 
število objav na Facebooku enako povprečju vzorca), 1 = župani, ki redko ali nikoli objavljajo 
na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku manjše od povprečja vzorca ali pa 
nimajo objav na Facebooku). Podatke odvisne spremenljivke – število vseh sledilcev županov 
na Facebooku – sem uvrstila v 3 skupine: 3 = višje število vseh sledilcev na Facebooku (več 
vseh sledilcev na Facebooku kot povprečje vzorca), 2 = povprečno število sledilcev na 
Facebooku (povprečje vseh sledilcev županov na Facebooku) in 1 = nižje število vseh 
sledilcev na Facebooku (manj vseh sledilcev na Facebooku od povprečja vzorca). S  
hi-kvadrat testom sem preverila, če obstaja povezava med pogostostjo objav županov na 
Facebooku in številom vseh sledilcev na Facebooku. Povezava med tema dvema 
spremenljivkama ni bila statistično pomembna (tabela 3.6). Na osnovi hi-kvadrat preizkusa 
H9 ne morem potrditi. 
S H10 sem predpostavljala, da imajo župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, tudi več 
aktivnih sledilcev na Facebooku. H10 sem preverjala s preizkusom hi-kvadrat. Naprej sem 
uvrstila podatke neodvisne spremenljivke – pogostost objavljanje na Facebooku – v 3 
skupine. 3 = župani, ki zelo pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav 
na Facebooku višje od povprečja vzorca), 2 = župani, ki pogosto objavljajo na Facebooku 
(župani, ki imajo število objav na Facebooku enako povprečju vzorca), 1 = župani, ki redko 
ali nikoli ne objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku manjše od 
povprečja vzorca ali pa nimajo objav na Facebooku). Podatke odvisne spremenljivke – število 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku – sem uvrstila v 3 skupine: 3 = višje število aktivnih 
sledilcev na Facebooku (več aktivnih sledilcev na Facebooku od povprečja vzorca), 2 = 
povprečno število aktivnih sledilcev na Facebooku (povprečje aktivnih sledilcev županov na 
Facebooku) in 1 = nižje število aktivnih sledilcev na Facebooku (manj aktivnih sledilcev na 
Facebooku od povprečja vzorca). S hi-kvadrat preizkusom sem preverila, ali obstaja povezava 
med pogostostjo objav županov na Facebooku in številom aktivnih sledilcev na Facebooku. 
Povezava med tema dvema spremenljivkama ni bila statistično pomembna (Tabela 3.6). Na 
osnovi hi-kvadrat testa H10 ne morem potrditi. 
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S H11 sem predpostavljala, da je število objav na Facebook profilih županov v času kampanje 
pozitivno povezano s številom objav na Facebook profilih županov zunaj časa volitev. 
Predpostavljala sem torej, da župani na Facebooku objavljajo na podoben način v času volitev 
in zunaj časa volitev. H11 sem preverjala s Spearmanovim koeficientom korelacije rangov. 
Najprej sem razvrstila župane, ki najpogosteje objavljajo na Facebooku v času kampanje. 
Podatke neodvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki najpogosteje 
objavlja na Facebooku v času volitev, dodelila 11 točk, drugemu 10 točk in tako naprej, 
dokler nisem razvrstila župana z najmanj pogostimi objavami v času volitev na Facebooku in 
mu dodelila 1 točko. Podatke odvisne spremenljivke sem rekodirala tako, da sem županu, ki 
najpogosteje objavlja na Facebooku v času zunaj volitev, dodelila 11 točk, drugemu 10 točk 
in tako naprej, dokler nisem razvrstila župana z najmanj pogostimi objavami v času zunaj 
volitev na Facebooku in mu dodelila 1 točko. Tabela 3.6 kaže, da objavljanje županov na 
Facebooku v času kampanje ni povezano z objavljanjem županov na Facebooku zunaj časa 
volitev, saj povezava ni statistično pomembna. Na osnovi tega ne morem potrditi H11. 
S H12 sem predpostavljala, da so župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, dobili tudi 
večje število glasov na volitvah. H12 sem preverjala s testom hi-kvadrat. Naprej sem uvrstila 
podatke neodvisne spremenljivke – pogostost objavljanje na Facebooku – v 3 skupine. 3 = 
župani, ki zelo pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku 
višje od povprečja vzorca), 2 = župani, ki pogosto objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo 
število objav na Facebooku enako povprečju vzorca), 1 = župani, ki redko ali nikoli ne 
objavljajo na Facebooku (župani, ki imajo število objav na Facebooku manjše od povprečja 
vzorca ali pa nimajo objav na Facebooku). Podatke odvisne spremenljivke – število dobljenih 
glasov na volitvah – sem uvrstila v 2 skupini: 2 = višje število glasov na volitvah (župan dobil 
višje število glasov v primerjavi s povprečjem dobljenih glasov županov) in 1 = nižje število 
glasov na volitvah (župan dobil nižje število dobljenih glasov v primerjavi s povprečjem 
dobljenih glasov županov). S hi-kvadrat testom sem preverila, ali obstaja povezava med 
pogostostjo objav županov na Facebooku v času volitev in številom dobljenih glasov v prvem 
krogu volitev. Povezava med tema dvema spremenljivkama ni bila statistično pomembna 
(Tabela 3.6). Na osnovi hi-kvadrat testa ne morem potrditi H12. 
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3.3.7 Multipla regresija za napovedovanje števila dobljenih glasov v prvem krogu 
volitev 
Ker me je dodatno zanimalo, če in kako uporaba katere izmed treh orodij za komunikacijo 
(Facebook, Twitter in osebna spletna stran) prispeva k številu dobljenih glasov županov v 
prvem krogu volitev, sem izvedla multiplo regresijo. Odvisna spremenljivka je bila število 
dobljenih glasov v prvem krogu volitev. Neodvisne spremenljivke, s katerimi sem 
napovedovala odvisno spremenljivko, so bile: število objav na Facebooku v času volitev, 
število objav na Twitterju v času volitev in število objav na osebni spletni strani v času 
volitev. Multiplo regresijo sem izvedla v treh korakih. Na posameznem koraku sem vstavila 
število objav na posameznem orodju, ki so predstavljali napovednike v regresijskem modelu 
(najprej sem vstavila število objav na Facebooku v času volitev, nato število objav na 
Twitterju v času volitev in na koncu število objav na osebni spletni strani v času volitev). Beta 
koeficienti, ki kažejo, če neodvisne spremenljivke kot napovedniki prispevajo k 
napovedovanju odvisne spremenljivke, niso bili statistično pomembni (p > 0,05).  
Dodatno sem izvedla še eno multiplo regresijo, ki je enaka prvi v prejšnjem odstavku, zgolj 
da sem kot odvisno spremenljivko vstavila število prejetih glasov z izključenim vplivom 
velikosti občine (iz Tabele 3.5). Tudi v tem primeru beta koeficienti niso bili statistično 
pomembni (p > 0,05).  
Na osnovi tega lahko zaključim, da uporaba posameznega orodja ni prispevala k rezultatu 
števila dobljenih glasov županov na volitev. Domnevam, da je k temu rezultatu prispeval 
predvsem zelo majhen vzorec, saj je v analizo vključenih 11 županov (od tega vsi uporabljajo 
Facebook in približno polovica jih uporablja Twitter ter osebno spletno stran). V nadaljnjih 
raziskavah bi bilo smiselno razširiti vzorec županov na vse župane v Sloveniji, saj bi tako 
lahko dobili jasnejšo sliko povezav med spremenljivkami, ki sem jih skušala orisati v tem 
magistrskem delu.  
3.4 DISKUSIJA 
Pri političnem komuniciranju prek Facebooka, Twitterja in osebne spletne strani gre za 
nekakšno strateško rabo teh omrežij s ciljem vplivati na javnost. Župani ta spletna mesta 
uporabljajo predvsem za to, da si ustvarijo nek sloves in prikažejo določeno podobo o sebi. S 
fotografijami in objavami ustvarjajo določene podobe in reprezentacije sebe. 
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S pomočjo spletnih profilov si državljani ustvarijo mnenja, ki jim kasneje pomagajo pri 
odločitvi na volitvah.  
S pomočjo objav na spletnih omrežjih župani s svojimi volivci vzpostavljajo povezave, 
vzdržujejo njihovo zvestobo in poudarjajo svoje vrednote. Nekateri izmed županov so 
uporabljali določena spletna omrežja le v času kampanje, medtem ko nekateri vzdržujejo 
svoja spletna omrežja in »stalno kampanjo« vse leto. V moji raziskavi je najbolj izstopal 
Zoran Jankovič, ki redno objavlja tako na Facebook profilu kot na svoji spletni strani. 
Uporaba spletnih strani iz leta v leto narašča. Z raziskavo sem želela ugotoviti, katero spletno 
omrežje župani mestnih občin najbolj uporabljajo in kje so najbolj aktivni. 
S tem razlogom sem si zastavila štiri raziskovalna vprašanja, na katera bom odgovorila v 
nadaljevanju. 
RV1: Koliko županov ima svoj Facebook, Twitter profil in osebno spletno stran? 
Facebook profil ima prav vseh 11 županov, medtem ko ima svoj Twitter profil le šest 
županov, svojo osebno spletno stran pa le pet.  
RV2: Kako pogosto uporabljajo Facebook, Twitter in osebno spletno stran? 
Za največ in najbolj konsistentno uporabljeno platformo se je izkazalo spletno omrežje 
Facebook. Sledi mu osebna spletna stran in tej Twitter. Na Facebooku najpogosteje objavlja 
Zoran Jankovič, ki prednjači s kar 133 objavami na mesečni ravni v času volitev. Tudi na 
svoji spletni strani je z največ objavami na prvem mestu Zoran Jankovič, kar je 39 objav v 
času volitev. Na Twitterju pa prednjači Aleš Bržan s 23 objavami v enem mesecu v času 
volitev. 
RV3: Koliko sledilcev imajo na Facebook in Twitter profilih? 
Župani imajo v povprečju na Facebooku 5.673,89 (SD = 894,65) sledilca. Največ sledilcev na 
Facebooku ima Zoran Jankovič, sledita mu Bojan Kontič in Aleksander Jevšek. 
Na Twitterju imajo župani v povprečju 185,17 (SD = 3994,57) sledilca. Največ sledilcev na 




RV4: Kakšna je razlika med uporabo Facebooka županov v času volilne kampanje in v 
času po volitvah? 
Iz rezultatov je razvidno, da so župani Facebook več uporabljali v času volilne kampanje kot 
pa v času po volitvah. Nekateri izmed njih so objavljali izključno v obdobju kampanje in so 
po zmagi na volitvah opustili spletne profile. 
S pomočjo raziskovalnih vprašanj smo opisali splošno stanje uporabe Twitterja, Facebooka in 
spletne strani županov mestnih občin. Sedaj bomo s pomočjo teh poskušali potrditi ali ovreči 
podhipoteze in osrednjo hipotezo, ki smo jih postavili v uvodu. 
H1: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na osebnih spletnih straneh. 
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljale objave županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa objave županov na 
spletni strani. Ugotovila sem, da je objavljanje županov na Facebooku pozitivno povezano z 
objavljanjem županov na osebnih spletnih straneh, saj se je povezava izkazala za statistično 
pomembno. Na osnovi tega potrdim H1. 
H2: Župani, ki objavljajo na Facebooku, objavljajo tudi na Twitterju.  
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljale objave županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa objave županov na 
Twitterju. Objavljanje županov na Facebooku ni povezano z objavljanjem županov na 
Twitterju, saj povezava ni statistično pomembna. Na osnovi tega ne morem potrditi H2. 
H3: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi osebno spletno stran. 
Izračunala sem hi-kvadrat, pri katerem so neodvisno spremenljivko predstavljale objave 
županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa posedovanje spletne strani. Povezava med 
spremenljivkama ni bila statistično pomembna. Na osnovi hi-kvadrat preizkusa ne morem 
potrditi H3. 
H4: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo tudi Twitter. 
Izračunala sem hi-kvadrat, pri katerem so neodvisno spremenljivko predstavljale objave 
županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa posedovanje Twitter profila. Povezava med 




H5: Število vseh sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku. 
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljali vsi sledilci županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa aktivni sledilci 
županov na Facebooku. Število vseh sledilcev županov na Facebooku ni povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Facebooku, saj povezava ni statistično pomembna. Na osnovi 
tega ne morem potrditi H5. 
H6: Število vseh sledilcev županov na Twitterju je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju.  
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljali vsi sledilci županov na Twitterju, odvisno spremenljivko pa aktivni sledilci 
županov na Twitterju. Število vseh sledilcev županov na Twitterju ni povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju, saj povezava ni statistično pomembna. Na osnovi 
tega ne morem potrditi H6. 
H7: Število sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom sledilcev 
županov na Twitterju.  
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljali vsi sledilci županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa vsi sledilci 
županov na Twitterju. Število vseh sledilcev županov na Facebooku ni povezano s številom 
vseh sledilcev županov na Twitterju, saj povezava ni statistično pomembna. Na osnovi tega 
ne morem potrditi H7. 
H8: Število aktivnih sledilcev županov na Facebooku je pozitivno povezano s številom 
aktivnih sledilcev županov na Twitterju. 
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljali aktivni sledilci županov na Facebooku, odvisno spremenljivko pa aktivni sledilci 
županov na Twitterju. Izkazalo se je, da je število aktivnih sledilcev županov na Facebooku 
negativno povezano s številom aktivnih sledilcev županov na Twitterju, saj je povezava 
statistično pomembna. To pomeni, da imajo župani z manjšim številom aktivnih sledilcev na 
Facebooku večje število aktivnih sledilcev na Twitterju. Na osnovi tega ne morem potrditi 
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H8, saj sem predpostavljala, da je povezava med spremenljivkama pozitivna, a se je izkazala 
za negativno. 
H9: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več vseh sledilcev na 
Facebooku.  
Izračunala sem hi-kvadrat, pri katerem je neodvisno spremenljivko predstavljala pogostost 
objavljanja na Facebooku, odvisno spremenljivko pa vsi sledilci županov na Facebooku. 
Povezava med tema dvema spremenljivkama ni bila statistično pomembna. Na osnovi hi-
kvadrat testa ne morem potrditi H9. 
H10: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, imajo več aktivnih sledilcev na 
Facebooku.  
Izračunala sem hi-kvadrat, pri katerem je neodvisno spremenljivko predstavljala pogostost 
objavljanja na Facebooku, odvisno spremenljivko pa aktivni sledilci županov na Facebooku. 
Povezava med tema dvema spremenljivkama se je izkazala za statistično nepomembno. Na 
osnovi hi-kvadrat testa ne morem potrditi H10. 
H11: Število objav na Facebook profilih županov v času volitev je pozitivno povezano s 
številom objav na Facebook profilih županov zunaj časa volitev.  
Izračunala sem Spearmanov koeficient korelacije, pri katerem so neodvisno spremenljivko 
predstavljale objave županov v času volitev na Facebooku, odvisno spremenljivko pa objave 
županov na Facebooku zunaj časa volitev. Objavljanje županov na Facebooku v času volitev 
ni povezano z objavljanjem županov na Facebooku zunaj časa volitev, saj povezava ni 
statistično pomembna. Na osnovi tega ne morem potrditi H11. 
H12: Župani, ki pogosteje objavljajo na Facebooku, dobijo višji odstotek glasov na 
volitvah.  
Izračunala sem hi-kvadrat, pri katerem je neodvisno spremenljivko predstavljala pogostost 
objavljanja na Facebooku, odvisno spremenljivko pa število glasov na volitvah. Povezava 
med tema dvema spremenljivkama ni statistično pomembna. Na osnovi hi-kvadrat testa ne 






Svojo spletno stran ima pet županov, Facebook profil imajo prav vsi, Twitter pa jih ima šest 
od 11 županov. 
Iz teh podatkov lahko sklepamo, da je večina županov svojo spletno stran in svoj Twitter 
profil uporabljala aktivno le v času volitev 2018, torej za namene kampanje in 
samopromocije. Po tem obdobju jih je večina opustila objavljanje. Največ jih še vztraja pri 
spletnem omrežju Facebook, kjer so skoraj vsi še vedno aktivni in redno objavljajo, vendar je 
bilo tudi tukaj moč opaziti razliko med pogostostjo objav sedaj in v času kampanje 2018. 
Razlika se opazi tudi pri participaciji volivcev na spletnih straneh in spletnih profilih v času 
kampanje 2018 in sedaj. V času kampanje so župani mestnih občin namreč aktivno 
komunicirali z volivci, odpisovali na komentarje in delili objave. Volivci so imeli več 
možnosti participacije, sploh kar se tiče takojšnje komunikacije pod objavami, komentiranja 
in deljenja objav. 
Ker so župani najbolj aktivni na Facebooku, smo se odločili, da podrobneje analiziramo 
njihovo uporabo tega socialnega omrežja. Na osnovi tega lahko izpeljemo tri ugotovitve. 
Ugotavljamo, da župani na Facebooku objavljajo več v času kampanje in manj zunaj nje. 
Ugotavljamo, da rezultati kažejo na pozitivno povezavo med številom vseh sledilcev in 
aktivnih sledilcev, česar pa ne moremo popolnoma potrditi, saj koeficient korelacije ni 
statistično pomemben. Prav tako ugotavljamo, da rezultati nakazujejo tudi pozitivno povezavo 
med številom Facebook sledilcev in pogostostjo objav županov, vendar tega ne moremo 
potrditi, ker korelacijski koeficient ni statistično pomemben. S tega vidika lahko izpeljemo 
končni sklep, da je te ugotovitve smiselno obravnavati zgolj na ravni opisnih povezav. To, da 
se korelacijski koeficienti niso pokazali kot statistično pomembni, kaže, da bi bilo v prihodnje 
treba povečati število županov v vzorcu naše analize. Nenazadnje pa naši rezultati kljub tej 
pomanjkljivosti nakazujejo način uporabe Facebooka med župani.  
S pomočjo vseh danih podatkov in opravljene raziskave lahko potrdimo hipotezo, da je 
stopnja aktivnosti županov mestnih občin Slovenije na osebnih spletnih straneh res nizka, od 
11 županov jih ima namreč le pet svojo osebno spletno stran. Od teh petih spletnih strani so 
štiri že zastarane oziroma neaktivne vse od kampanje leta 2018. To pomeni, da so spletno 
stran uporabljali izključno v namene propagande in samopromocije v času volitev 2018. 
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Del hipoteze, ki trdi, da so pri komuniciranju z javnostjo in deljenju objav na spletnih profilih 
Facebook in Twitter zelo aktivni, pa moram zavreči. Res je, da je iz podatkov razvidno, da so 
na spletnem omrežju Facebook zelo aktivni in ga imajo vsi, tega pa ne morem trditi za spletno 
omrežje Twitter, na katerem objavlja le šest od 11 županov. Veliko objav je že zastaranih,  
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PRILOGA A: ANALIZA SPLETNIH STRANI ŽUPANOV MESTNIH OBČIN 
Aleš Bržan  
Lista Aleša Bržana (http://listaalesabrzana.si/sl/?fbclid=IwAR0r56Z8kHggAC93ndBw_gHkb 
vCOLhLo8EYYIZIYcCunPMAGptLhGiuwGfo) 
- Kaj spletna stran vsebuje (npr. biografijo, podatke o njegovi stranki, iskalnik, 
aktualne dogodke itn.): zavihek Kdo smo, pristopno izjavo, zavihek Naši kandidati, 
program stranke, kontaktne podatke, zavihek Prispevaj ter kratko predstavitev župana 
Aleša Bržana. 
- Ali vsebuje povezave na druge spletne strani in če, na katere: ne. 
- Kako pogosto objavljajo: spletna stran ne vsebuje objav. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra – 
koliko je bilo vseh objav): ni objav. 
- Kakšna je vsebina objav: ni objav. 
- Ali spletna stran vsebuje program stranke: da. 
- Kako lahko stopimo v stik z njimi: prek zavihka Kontakti – e-pošta, telefon, naslov 
ali s pristopno izjavo. 
Aleš Bržan ima svojo osebno spletno stran, imenovano Lista Aleša Bržana. Spletna stran 
vsebuje zavihke: Kdo smo, Naši kandidati, Program stranke, Kontaktni podatki in Prispevaj. 
Na vstopni strani si lahko preberemo njegovo biografijo in izpolnimo obrazec za prispevek.  
Vstopna stran vsebuje tudi sliko Aleša Bržana in njegov slogan. Spletna stran ne vsebuje 
povezave do drugih spletnih strani in ne vsebuje objav. Dostopamo lahko do programa 
njegove stranke ter stopimo v stik z njim prek zavihka Kontakti, kjer so navedeni: e-naslov, 





Matjaž Rakovec (https://matjazrakovec.si/?fbclid=IwAR0OWCbXEJe9Dt413qNs-qS9I 
UKFUqp7cmc8f-qRiEXzcQKaTGya9ki-Ml8) 
- Kaj vsebuje spletna stran (npr. biografijo, podatke o njegovi stranki, iskalnik, 
aktualne dogodke itn.): novice, forum, program, zavihek Moja zgodba, sporočila za 
javnost, časopis in kontakt. 
- Ali vsebuje povezave na druge spletne strani in če, na katere: Facebook in 
Instagram. 
- Kako pogosto objavljajo: zadnja objava je bila 26. novembra 2018. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra – 
koliko je bilo vseh objav): 8. 
- Kakšna je vsebina objav: krajevna skupnost, samopromocija. 
- Ali spletna stran vsebuje program stranke: da. 
- Kako lahko stopimo v stik z njimi: prek kontaktnega obrazca. 
Na vstopni strani spletne strani Matjaža Rakovca, lahko najprej opazimo njegovo fotografijo 
ter njegov slogan. Nad tem so zavihki: novice, forum, program, zavihek moja zgodba, 
sporočila za javnost, časopis ter kontakt. Na vstopni strani pod njegovo fotografijo lahko 
opazimo zahvalo, povezavo do spletnega omrežja Facebook in Instagram, video predstavitev 
ter novice oziroma objave. Zadnja objava je bila 26. Novembra 2018.  
V času volitev so bile objave bolj pogoste in sicer v obdobju kampanje je bilo teh osem, ki so 
se nanašale predvsem na krajevno skupnost in samopromocijo. Spletna stran vsebuje tudi 








- Kaj vsebuje spletna stran (npr. biografijo, podatke o njegovi stranki, iskalnik, 
aktualne dogodke itn.): zavihek Novice, Mestni svetniki, Nosilci list ČS, Projekti, 
Program, Skupaj, Pod lupo in Biografija. 
- Ali vsebuje povezave na druge spletne strani in če, na katere: Facebook, 
Instagram, Twitter, YouTube. 
- Kako pogosto objavljajo: zadnja objava je bila 12. aprila 2019. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra – 
koliko je bilo vseh objav): 39. 
- Kakšna je vsebina objav: o županu, politika. 
- Ali spletna stran vsebuje program stranke: da. 
- Kako lahko stopimo v stik z njimi: e-pošta. 
Spletna stran vsebuje njegovo fotografijo ter zavihke: Novice, Mestni svetniki, Nosilci list 
ČS, Projekti, Program, Skupaj, Pod lupo in Biografija. Na vstopni strani lahko takoj pod 
naslovnico opazimo aktualne objave. Zadnja objava je bila 12. aprila 2019. V času volitev 
2018 so bile te objave bolj pogoste, teh je bilo v obdobju od 19. oktobra do 17. novembra kar 
39 in so se nanašale predvsem na politiko, dogajanje v občini in samopromocijo. 
Stran vsebuje tudi povezavo na druge spletne strani, kot so Facebook, Instagram, Twitter in 
YouTube. Na spletni strani si lahko preberemo o programu stranke in stopimo v stik z 







- Kaj vsebuje spletna stran (npr. biografijo, podatke o njegovi stranki, iskalnik, 
aktualne dogodke itn.): Program, Lista, Zakaj sem za, Mediji, Novice, Kontakt, Išči. 
- Ali vsebuje povezave na druge spletne strani in če, na katere: Facebook in 
Instagram. 
- Kako pogosto objavljajo: zadnja objava je bila 29. novembra 2018. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra – 
koliko je bilo vseh objav): 18. 
- Kakšna je vsebina objav: politično dogajanje v Mariboru, samopromocija, promocija 
stranke. 
- Ali spletna stran vsebuje program stranke: da. 
- Kako lahko stopimo v stik z njimi: e-pošta, telefon. 
Na vstopni strani spletne strani Saše Arsenoviča lahko najprej opazimo njegovo fotografijo in 
slogan. Nad tem so zavihki: Program, Lista, Zakaj sem za, Mediji, Novice, Kontakt in Išči. 
Pod naslovnico si lahko preberemo, zakaj je kandidiral za župana, ter si ogledamo njegov 
program in kandidatno listo. Pod tem sledijo novice oziroma objave. Zadnja je bila objavljena 
29. novembra 2018. V času volitev oziroma obdobja kampanje je bilo teh objav kar 18, ki so 
se nanašale predvsem na politično dogajanje v Mariboru, promocijo stranke in 
samopromocijo. 
Spletna stran vsebuje povezave do spletnih strani Facebook in Instagram, v stik z županom pa 







- Kaj vsebuje spletna stran (npr. biografijo, podatke o njegovi stranki, iskalnik, 
aktualne dogodke itn.): Domov, O meni, Projekti, Pišite mi, Lista. 
- Ali vsebuje povezave na druge spletne strani in če, na katere: Facebook, Twitter, 
Instagram. 
- Kako pogosto objavljajo: zadnja objava je bila 19. novembra 2018. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra – 
koliko je bilo vseh objav): 3. 
- Kakšna je vsebina objav: propaganda. 
- Ali spletna stran vsebuje program stranke: ne. 
- Kako lahko stopimo v stik z njimi: e-pošta. 
Na vstopni strani Gregorja Macedonija lahko najprej opazimo njegovo fotografijo in njegov 
naziv. Pod tem sledijo zavihki: Domov, O meni, Projekti, Piši mi in Lista ter povezave do 
spletnih omrežij Facebook, Twitter in Instagram. 
Pod naslovnico si lahko preberemo, kdo sploh je Gregor Macedoni, ter si ogledamo različne 
novice oziroma objave. Zadnja taka je bila objavljena 19. novembra 2018. V času kampanje 
2018 so bile take objave tri.  
Spletna stran ne vsebuje podatka o programu njegove stranke, v stik z županom pa lahko 




PRILOGA B: ANALIZA TWITTER PROFILOV ŽUPANOV MESTNIH 
OBČIN 
Aleš Bržan 
1. Twitter: https://twitter.com/flashcon 
- Kakšne teme obravnavajo: Začelo nas je 5, morda 10, govorili so, da nimamo šans. Pa 
se nas je zbralo 50, 100, poskušali so nam dopovedati, da bo težko, skoraj nemogoče. 
Bilo nas je že več sto, spomnem se prvega, ki je rekel: "forši, forši"... (link: 
https://www.facebook.com/596569515/posts/10156890684609516/) 
facebook.com/596569515/post… (7. december 2018). 
- Kdaj so pristopili: januar 2010. 
- Ali sami upravljajo s profilom: da. 
- Koliko imajo sledilcev: 197. 
- Koliko ljudem sledijo oni: 12. 
- Koliko je aktivnih sledilcev: 3. 
- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih 10 objav): ne objavlja, zadnja 
objava je bila 3 maja. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra 
koliko je bilo vseh objav): 23 objav. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): z všečki, brez komentarjev. 
- Koliko komentarjev občanov povprečno na objavo: 0. 
Matjaž Rakovec 
2. Twitter: https://twitter.com/Matjaz64 
- Kakšne teme obravnavajo: teme, povezane s hokejem. 
- En navedek: »Nemci dobili loterijo! Bravo nasi, vse cestitke. Super ekipa!« (29. april 
2015). 
- Kdaj so pristopili: februar 2012. 
- Ali sami upravljajo s profilom: da. 
- Koliko sledilcev imajo: 201. 
- Koliko ljudem oni sledijo: 84. 
- Koliko aktivnih sledilcev imajo: 3. 
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- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih 10 objav): zadnja objava 1. 
maja. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra), 
koliko je bilo vseh objav: 0. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): 0. 
- Koliko komentarjev občanov je povprečno na objavo: 0. 
Zoran Jankovič 
3. Twitter: https://twitter.com/ZoranDELA 
- Kakšne teme obravnavajo: volitve 2014. 
- En navedek:  Vsa namigovanja o dogovorih z @JJansaSDS so zgolj medijski spini ... 
očitno so nekateri res obupani (23. april 2014). 
- Kdaj so pristopili avgust: 2010. 
- Ali sami upravljajo s profilom: ne. 
- Koliko sledilcev imajo: 10.008. 
- Koliko ljudem oni sledijo: 623. 
- Koliko je aktivnih sledilcev: 3. 
- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih 10 objav): zadnja objava 23. 
aprila 2014. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra), 
koliko je bilo vseh objav): 0. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): 0. 
- Koliko komentarjev občanov je povprečno na objavo: 2. 
Gregor Macedoni 
4. Twitter: https://twitter.com/GregorMacedoni 
- Kakšne teme obravnavajo: teme v zvezi z občino. 
- En navedek: Vse najboljše Novo mesto! Naj nas tradicija in uspehi preteklosti 
navdajajo s ponosom, ob tem pa naj pogumno in ambiciozno zremo v prihodnost, v 
kateri bo življenje v Novem mestu še večji privilegij. #novomesto (link: 
https://novomesto.si/dogajanje/novice/2019040711091387) 
novomesto.si/dogajanje/novi… (7. april 2019). 
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- Kdaj so pristopili: oktober 2014. 
- Ali sami upravljajo s profilom: da. 
- Koliko sledilcev imajo: 237. 
- Koliko ljudem sledijo oni: 61. 
- Koliko je aktivnih sledilcev: 3. 
- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih 10 objav): na zadnje objavil 9. 
aprila 2019. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra), 
koliko je bilo vseh objav): 10. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): všečki, komentarji, deljenje objav. 
- Koliko komentarjev občanov je povprečno na objavo: 0. 
 
Nuška Gajšek  
5. Twitter: https://twitter.com/gajsek_n 
- Kakšne teme obravnavajo: običajno le reetwitta od drugih, obravnava predvsem 
politično pobarvane teme. 
- En navedek: Bodoča županja Ptuja (link: https://youtu.be/OcZmUbW4IME) 
youtu.be/OcZmUbW4IME in ena lepa fotka najstarejšega mesta. #Ptuj (23.november 
2018) reetwitt. 
- Kdaj so pristopili: november 2012. 
- Ali sami upravljajo s profilom: da. 
- Koliko sledilcev imajo: 340. 
- Koliko ljudem sledijo oni: 262. 
- Koliko je aktivnih sledilcev: 9. 
- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih desetih objav): zadnja objava je 
bila 10. januarja 2019. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra), 
koliko je bilo vseh objav: 7. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): komentarji, všečki, deljenje objav. 




6. Twitter: https://twitter.com/BojanKonti 
- Kakšne teme obravnavajo: politično obarvane. 
- En navedek: Obisk vlade pred leti nam je prinesel poplave ... Le kaj bo letos??? (8. 
maj 2017). 
- Kdaj so pristopili: junija 2014. 
- Ali sami upravljajo s profilom: da. 
- Koliko sledilcev imajo: 148. 
- Koliko ljudem sledijo oni: 135. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 2. 
- Kako pogosto objavljajo sedaj (povprečje nekje prvih desetih objav): zadnja objava je 
bila 30. januarja 2019. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018 (od 19. oktobra do 17. novembra), 
koliko je bilo vseh objav: 0. 
- Kako so lahko občani participirali med volitvami 2018 – ali so jim župani odgovarjali 
(všečki, komentarji pod slikami): 0 (ker ni bilo objav). 




PRILOGA C: ANALIZA FACEBOOK PROFILOV ŽUPANOV MESTNIH 
OBČIN 
Bojan Šrot (https://www.facebook.com/bojan.srot.1, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Mestne občine Celje. 
- Mandat: 2. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: vizitka zajema izobrazbo, kraj, kjer živi, podatke o razmerju, 
poročen s Katarino Karlovšek, o sebi, kjer je navedel »zaljubljen«, ter 
najljubši citat: »Kdor išče cilj, bo ostal prazen, ko ga bo dosegel, kdor pa najde 
pot, bo cilj vedno nosil v sebi (Nejc Zaplotnik, Pot) in "če si ne želiš na Triglav, 
tudi na Everest zagotovo nikoli ne boš prišel" (jaz).«. 
- Kakšne teme obravnavajo: samopromocija in promocija občine Celje. 
- En navedek: »Tukaj je doma pomlad! Čudovit, ne pogosto ujet pogled na Stari 
grad Celje« (Facebook, april 2018). 
- Kdaj so pristopili k FB: ni podatka. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev: skrit podatek. 
- Koliko imajo sledilcev: skrit podatek – zaseben profil. 
- Koliko aktivnih sledilcev: ni podatka. 
- Kako pogosto objavljajo: 2-krat na teden. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: 21 objav. 
- Tipi objav v času volitev: promocija občine Celje, samopromocija. 
Aleš Bržan (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/ZupanMOK/, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Kopra. 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: v vizitki ima navedeno uradno stran, povezavo do e-pošte in začetek svoje 
poti kot župan Mestne občine Koper. 
- Kakšne teme obravnavajo: teme, vezane na občino tudi pred letom 2018. 
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- En navedek: »Danes zjutraj sem prejel sklep nadzornega sveta Javnega podjetja 
Marjetica Koper, ki je na včerajšnji izredni seji soglasno sprejel odločitev, da zaradi 
izgube zaupanja predlaga razrešitev sedanjega direktorja podjetja mag. Alfreda 
Draščiča iz nekrivdnih razlogov. Ker na podlagi tega sklepa in napovedane stavke z 
županom Občine Ankaran gospodom Gregorjem Strmčnikom ocenjujeva, da so očitno 
skrhani odnosi v podjetju privedli do razmer, ki niso več vzdržne, njihov predlog 
sprejemava in sva ga že potrdila s sklepom o razrešitvi sedanjega direktorja in 
imenovanju dosedanjega predsednika nadzornega sveta, gospoda Davorja Briševca za 
vršilca dolžnosti direktorja« (20. februar 2020). 
- Kdaj so pristopili k FB: junij 2008. 
- Kakšen profil imajo –zasebni/javni: javni. 
- Koliko imajo prijateljev: 2.785. 
- Koliko imajo sledilcev: 2.834. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 40. 
- Kako pogosto objavljajo: 1-krat na teden. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: 28. 
- Tipi objav v času volitev: večinoma videi in deljenje objav. 
Matjaž Rakovec (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/matjaz.rakovec, 28. september 2019) 
- Kdo so: Župan Kranja, prej zaposlen v Hokejski zvezi Slovenije 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: ima navedeno izobrazbo in kraj, kjer živi. 
- Kakšne teme obravnavajo: šport, narava, občina – večina so slike. 
- En navedek: slike s kratkimi opisi. 
- Kdaj so pristopili k FB: 2009. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: zasebni in javni. 
- Koliko imajo prijateljev: 1.381. 
- Koliko imajo sledilcev: ni razvidno s časovnice. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 100. 
- Kako pogosto objavljajo: 1-krat na mesec. 
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- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: 1- do 2-krat na mesec, največ je 
objavljal v septembru – skoraj vsak dan, 86 objav.  
- Tipi objav v času volitev: slike, vezane na kampanjo. 
Zoran Jankovič (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila)  
(https://www.facebook.com/zoranjankovicDELA/, 28. september 2019) 
- Kdo so: Župan Ljubljane. 
- Mandat: 4. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: ne. 
- Vizitka: v vizitki ima naveden podatek o rojstvu, osebne interese, povezavo do 
spletne strani ter pošte, domač kraj, politično opredelitev, opis, nagrade, 
versko prepričanje, spol ter osebne informacije. 
Življenjepis: »Zoran Janković was born on 1 January 1953 in the village of Saraorci near 
Smederevo, where he spent his childhood. Subsequently, his family moved to Ljubljana, 
where he first attended Valentin Vodnik Primary School and Kette and Murn Primary School. 
He continued his education at Poljane High School and then graduated successfully from 
Ljubljana University’s Faculty of Economics« (28. februar 2020). 
- Kakšne teme obravnavajo: promocija občine, samopromocija. 
- En navedek: »Župan je v Mestni hiši sprejel študente Ekonomske fakultete iz 
Reke …«  
- #LJzate #skupajsmonajlepsemesto« (26. februar 2020) 
- Kdaj so pristopili k FB: skrit podatek. 
- Kakšen profil imajo – zasebni /javni: javni. 
- Koliko imajo prijateljev: 29.966. 
- Koliko imajo sledilcev: 29.203. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 200. 
- Kako pogosto objavljajo: 266. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: ena do dve objavi na dan, 133.  






Saša Arsenovič (ima zaseben in javen profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/arsenoviczamaribor/, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Maribora. 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: ne. 
- Vizitka: vizitka je sestavljena iz podatkov o rojstvu, povezave do osebne spletne 
strani in e-pošte, vsebuje tudi osebne informacije. 
Osebne informacije: »Saša Arsenovič sam ne upravlja s socialnimi omrežji. Za njegov FB 
profil skrbi njegova ekipa« (28. februar 2020). 
- Kakšne teme obravnavajo: promocija občine, samopromocija. 
- En navedek: »Lisica je zvita ... čeprav nam je ucvrla na Gorenjsko, veliko 
mariborskih src živi, pridnih rok pa dela zanjo tudi v Kranjski Gori. 
👉Iskrene čestitke tekmovalkam in organizatorjem ob današnji tekmi!« (15. februar 
2020). 
- Kdaj so pristopili k FB: 12. oktober 2018. 
- Kakšen profil imajo –zasebni/javni: javni. 
- Koliko imajo prijateljev: 3.935. 
- Koliko imajo sledilcev: 4.029. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 
- Kako pogosto objavljajo: dva- do trikrat na teden. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: vsak dan, 118.  
- Tipi objav v času volitev: samopromocija. 
 
Aleksander Jevšek (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/aleksanderjevsek1/, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Murske Sobote. 
- Mandat: 2. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: vizitka je sestavljena iz razdelkov: O strani, Kolofon in O meni. 
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O strani: »Župan Murske Sobote, nekdanji policist in kriminalist, strokovnjak za varnost, 
veteran vojne za Slovenijo, delegat v Odboru regij Evropske unije.« 
Kolofon: »Evropa mora biti pravična in varna. Zaščititi moramo okolje, obvarovati industrijo 
pred krajo znanja in idej, poskrbeti za najvišjo stopnjo kibernetske varnosti ter uveljaviti 
pravično in učinkovito evropsko migracijsko in azilno politiko. Hočem varno Evropo.« 
O meni: »Rojen sem v delavski družini 21. 7. 1961 v Slovenj Gradcu, svojo mladost pa sem 
preživljal na Ravnah na Koroškem. Že kot otrok sem spoznaval, kako trd je kruh ravenskih 
železarjev. Kot ministranta v ravenski cerkvi me je naš župnik prepričeval, da naj vpišem 
študij teologije, zato je bilo njegovo razočaranje toliko večje, ko sem se po končani osnovni 
šoli odločil za poklic policista. Že od petega razreda osnovne šole je v meni namreč tlela želja 
postati kriminalist …« 
- Kakšne teme obravnavajo: promocija občine, samopromocija. 
- En navedek: Čestitke ob današnjem dnevu samostojnosti in enotnosti (16. 
december 2019). 
- Kdaj so pristopili k FB: ni podatka. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev: 4.672. 
- Koliko imajo sledilcev: 160. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 331. 
- Kako pogosto objavljajo: enkrat na dan. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: približno enkrat na dan, 20.  
- Tipi objav v času volitev: samopromocija in promocija kraja. 
 
Klemen Miklavič (https://www.facebook.com/klemen.miklavic, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Nove gorice. 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: ni izpolnjene vizitke, osebni podatki niso na voljo. 
- Kakšne teme obravnavajo:  
- En navedek: »Dear FB Friends, 
Today I was officially inaugurated as mayor of my hometown of Nova Gorica (elected 
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on 2.12.2018). I am honored to take over the lead of this magnificent city. However, I 
will keep this profile private and will not use it to communicate local issues. This will 
allow me to keep in touch with my international friends. 
Z današnjim dnem prevzemem vodenje Mestne občine Nova Gorica. Hvala občankam 
in občanom za zaupanje. V čast mi bo voditi takšno mesto in občino. Hkrati 
obveščam, da bo ta FB profil ostal zaseben, zlasti namenjen prijateljem izven MONG. 
Za goriške zadeve bom odprl nov profil. Lokalno politično dogajanje lahko spremljte 
tudi na Goriška si ali uradnem FB Mestna občina Nova Gorica« (20. december 2018). 
- Kdaj so pristopili k FB: avgust 2007. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev: ni znano. 
- Koliko imajo sledilcev: ni znano. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 235. 
- Kako pogosto objavljajo: ni objav od decembra 2018. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: po dve objavi na teden. 
- Tipi objav v času volitev: promocija občine. 
Gregor Macedoni (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/klemen.miklavic, 28. september 2019) 
- Kdo so: župan Mestne občine Novo mesto. 
- Mandat: 2. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: ne. 
- Vizitka: ni izpolnjena. 
- Kakšne teme obravnavajo: promocija občine. 
- En navedek: »Novo mesto in Francija imata številne skupne točke. #novomesto« 
(28. februar 2020). 
- Kdaj so pristopili k FB: 29. oktober 2014. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: javni in zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev: 700. 
- Koliko imajo sledilcev: 719. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 136. 




- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: 18. 
- Tipi objav v času volitev: promocija občine, samopromocija. 
Nuška Gajšek (ima zasebni in javni profil – analiza javnega profila) 
(https://www.facebook.com/NuskaGajsek/, 28. september 2019) 
- Kdo so: županja Ptuja, prej zaposlena v Državnem zboru Republike Slovenije kot 
strokovna sodelavka poslanske skupine SD. 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: 
- Kakšne teme obravnavajo: politično obarvane, stanje v občini. 
- En navedek 
- Kdaj so pristopili k FB: ni razvidno. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: javni. 
- Koliko prijateljev imajo: 2.324. 
- Koliko imajo sledilcev: 2.337. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 100. 
- Kako pogosto objavljajo: vsak dan. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: vsaj 2-krat na dan, 73.  
- Tipi objav v času volitev: slike, videi, deljenje objav. 
Tilen Klugler (https://www.facebook.com/MestnaobcinaSlovenjGradec/, 28. september 
2019) 
- Kdo so: župan Mestne občine Slovenj Gradec. 
- Mandat: 1. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: ne. 
- Vizitka: ni podatkov v vizitki, razen povezave do osebne spletne strani in e-pošte. 
- Kakšne teme obravnavajo: teme v zvezi s politiko in občino. 
- En navedek »MINISTER ZA KULTURO OBISKAL SLOVENJ GRADEC] 
Danes nas je na sestanku obiskal minister za kulturo, mag. Zoran Poznič, ki sem ga sklical s 
predstavnicami in predstavniki slovenjgraških kulturnih institucij (Koroške galerije likovnih 
umetnosti, Koroškega pokrajinskega muzeja, Javnega sklada za ljubiteljske kulturne 
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dejavnosti in Knjižnice Ksaverja Meška) ter občinskega sveta in občinske uprave …« (15. 
maj 2019). 
Kdaj so pristopili k FB: 21. september 2018. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: javni in zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev/všečkov: 2.370. 
- Koliko imajo sledilcev: 2.383. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 83. 
- Kako pogosto objavljajo: 2-krat na teden, 8. 
- Tipi objav v času volitev: propagandne slike, objave, povezane z volitvami. 
 
Bojan Kontič (https://www.facebook.com/MestnaobcinaSlovenjGradec/ ,28. september 
2019) 
- Kdo so: župan Mestne občine Velenje. 
- Mandat: 3. mandat. 
- Ali sami upravljajo profil: da. 
- Vizitka: ni izpolnjena. 
- Kakšne teme obravnavajo: 
- En navedek: »Iskreno se zahvaljujem vsem, ki ste s podpisom podprli mojo 
kandidaturo za župana Mestne občine Velenje. Le v nekaj dneh nam je uspelo 
zbrati trikratno število podpisov potrebnih za vložitev kandidature s podporo 
volivcev. 
Vsi, ki bi še želeli podpreti mojo kandidaturo, lahko to storite do 18. oktobra. 
Obrazec izpolnite na upravni enoti in ga oddate v tajništvu župana. Hvala« (7. 
september 2018). 
- Kdaj so pristopili k FB: ni podatka. 
- Kakšen profil imajo – zasebni/javni: zasebni. 
- Koliko imajo prijateljev: 4.998. 
- Koliko imajo sledilcev: 4.998. 
- Koliko aktivnih sledilcev: 292. 
- Kako pogosto objavljajo: nič od decembra 2018. 
- Kako pogosto so objavljali v času volitev 2018: ena objava mesečno. 
- Tipi objav v času volitev: objava slik, samopromocija. 
